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Pro gradu- tutkielma käsittelee urheilun sponsoroinnin päätöksiin vaikuttavia tekijöitä ja sponso-
rointisuhteiden johtamista yrityksen näkökulmasta. Tutkielman keskeisenä tavoitteena on antaa 
ymmärrystä yritysten sponsorointiprosesseista sekä niihin vaikuttavista tekijöistä.  
 
Sponsoroinnin käyttö yrityksissä on yksi kasvavista markkinointiviestinnän keinoista. Sponso-
rointi on laajasti ottaen heikosti ymmärrettyä yrityksissä. Sponsoroinnin tutkiminen on tarpeellis-
ta, jotta yritykset pystyisivät saamaan sponsorointiin käyttämistään resursseistaan mahdollisim-
man suuren hyödyn. Sponsorointi tulisi nähdä yhtenä yrityksen markkinointikeinona ja sen seu-
ranta pitäisi olla samankaltaista kuin muissakin yrityksen investoinneissa. 
 
Teoriaviitekehys muodostuu sponsoroinnin sekä yrityksen imagon, brandin ja maineen aiemmista 
tutkimuksista ja teorioista. Empiirinen tutkimusaineisto koostuu neljän samalla paikkakunnalla 
toimivan merkittävän yrityksen teemahaastatteluista. Teemahaastattelun käyttö tutkimuksessa on 
perusteltua, koska tarkoitus on kerätä tietoa tietyistä teemoista, mutta halutaan päästä vähän sy-
vemmälle kuin pelkällä kyselylomakkeella voi päästä. 
  
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että yritykset ymmärtävät sponsoroinnin tärkeänä mark-
kinointiviestinnän keinona. Se on melko hyvin ymmärrettyä, mutta rajan vetäminen sponsoroin-
nin ja tukemisen välille on haasteellista. Sponsoroinnin johtamisesta vastaa pääsääntöisesti yksi 
johtavassa asemassa oleva henkilö. Yrityksillä on paljon rahaa käytettävissä sponsorointiin, mutta 
ne haluavat entistä enemmän vastinetta rahoillensa. Sponsoroinnin kohteiksi valitaan yleisimmin 
paikallisia urheilujoukkueita tai -seuroja sekä kulttuurin tapahtumia. Yksilöurheilijalle sponsori-
tuen hakeminen tulisi tehdä koko urheiluseuran nimissä. Yritykset odottavat sponsorikohteilta ak-
tiivista otetta ja hyvin valmisteltuja ehdotuksia sponsoroinnin hyödyntämiseksi. Sponsorointiso-
pimukset ovat usein pitkäkestoisia, mutta yleensä ne solmitaan vain kahdeksi vuodeksi kerral-
laan. Sponsoroinnin seuranta ja mittaaminen vaihtelevat eri yritysten välillä. Paikallisuus, paik-
kakunnan hyvinvointi sekä omista asiakkaistaan huolehtiminen nousivat esille yrityksen arvoissa. 
 
 
i  
  
 
SISÄLLYSLUETTELO 
 
 
1     JOHDANTO........................................................................................................................ 1 
1.1 Tutkimuksen tausta.................................................................................................  1 
1.2 Tavoitteet ja tutkimusongelmat.............................................................................  1 
1.3 Lähestymistavat ja rajaukset.................................................................................  2  
1.4 Keskeisten käsitteiden määrittely..........................................................................  2 
1.5 Tutkielman rakenne................................................................................................  2 
 
2     SPONSOROINTI MARKKINONTIVIESTINNÄSSÄ..................................................  4 
2.1 Sponsoroinnin käsite...............................................................................................  5 
2.2 Sponsoroinnin johtaminen.....................................................................................  6 
 2.2.1 Sponsorointiprosessi................................................................................  7 
 2.2.2 Sponsoroinnin tavoitteet.........................................................................  9 
 2.2.3 Sponsoroinnin kohteet............................................................................. 11 
 2.2.4 Sponsoroinnin seuranta ja mittaaminen............................................... 11  
2.3 Sponsoroinnin asema markkinoinnissa................................................................ 13 
2.4 Sponsorointi viestintäkeinona............................................................................... 16 
2.5 Sponsoroinnin positiiviset ja negatiiviset vaikutukset........................................ 19 
 
3     SPONSOROINNIN MERKITYS YRITYKSELLE...................................................... 21 
            3.1 Imago....................................................................................................................... 22 
3.2 Brandi...................................................................................................................... 24 
3.2 Maine....................................................................................................................... 27 
3.3 Yrityksen arvot....................................................................................................... 30 
3.4 Urheilun sponsorointi............................................................................................. 31 
 
4      TUTKIMUKSEN TOTEUTUS....................................................................................... 34 
4.1 Tutkimusmenetelmä............................................................................................... 34 
4.2 Aineiston keruu....................................................................................................... 35 
4.3 Aineiston analyysi................................................................................................... 36 
 
5      TUTKIMUSTULOKSET................................................................................................ 38 
 5.1 Yritysten taustatiedot ja sponsorointihistoria................................................... 38 
 5.2 Sponsoroinnin käsite.............................................................................................. 38 
 5.3 Sponsorointiprosessi......................................................................................... 39 
 5.4 Sponsoroinnin tavoitteet ja välineet................................................................. 41 
 5.5 Sponsoroinnin kohteet........................................................................................... 42 
 5.6 Sponsoroinnin seuranta ja mittaaminen........................................................... 44 
 5.7 Sponsoroinnin asema markkinoinnissa ja sponsorointi viestintäkeinona......... 46 
 5.8 Sponsoroinnin negatiiviset vaikutukset................................................................ 46 
 5.9 Urheilun sponsoroinnin erityispiirteet................................................................. 47 
 5.10 Yrityksen imago, maine, brandi ja arvot yhdistettynä sponsorointiin............ 48 
 
ii  
  
 
6      JOHTOPÄÄTÖKSET..................................................................................................... 52 
6.1 Pohdinta ja jatkotutkimuskohteet..................................................................... 55 
 
LÄHTEET................................................................................................................................. 57 
 
LIITTEET 
Liite 1. Teemahaastattelun runko 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
iii  
  
 
KUVIOLUETTELO 
 
Kuvio 1.  Sponsoroinnin prosessi.......................................................................................  8 
Kuvio 2. Sponsoroinnin rooli markkinointiviestinnässä................................................... 14 
Kuvio 3.  Sponsorointimekanismi sponsoriefektin aikaansaamiseksi................................ 15 
Kuvio 4.  Sponsorointipäätökseen vaikuttavat tekijät........................................................ 15 
Kuvio 5. Sponsorointi viestintäkeinona............................................................................ 18 
Kuvio 6. Imagosiirtymisen prosessi................................................................................. 25 
Kuvio 7. Yrityksen maine................................................................................................. 28 
Kuvio 8. Maineen rakentaminen....................................................................................... 29 
Kuvio 9. Arvojen viitekehys............................................................................................. 30 
 
TAULUKKOLUETTELO 
 
Taulukko 1.    Yritysten erilaiset sponsoritavoitteet.................................................................. 10 
Taulukko 2.    Tutkimustulosten yhteenveto.............................................................................. 49 
Taulukko 3.    Yritysten erilaiset sponsoritavoitteet tutkimustuloksista.................................... 51 
 
1 
 
 
  
 
1 JOHDANTO 
 
Tutkielman aiheena on sponsorointi. Tutkimuksessa keskitytään yleisesti sponsorointiin ja tarkas-
tellaan myös lähemmin urheilun sponsorointia ja sen ominaispiirteitä. 
 
1.1 Tutkimuksen tausta 
 
Sponsorointi on nykyisin yksi eniten kasvavista markkinointiviestinnän keinoista. Sponsorointia 
voi huomata esiintyvän kaikissa median muodoissa sekä erilaisissa tapahtumissa. Vaikka sponso-
rointia on paljon tutkittu, niin se on monesti heikosti ymmärrettyä yrityksen sisällä, mikä tekee 
aiheesta mielenkiintoisen. Sponsorointi on noussut perinteisten markkinointikeinojen rinnalle, 
koska se on kustannustehokasta ja sillä voi saavuttaa selkeämmin rajattuja kohdeyleisöjä. Spon-
sorointi antaa myös mahdollisuuden globaaleille markkinoille. (Fahy ym. 2004, 1016) (Pickton 
ym. 2001, 512) (Cornwell 2008, 41) (Cliffe ym. 2005, 1068). 
 
1.2 Tavoitteet ja tutkimusongelmat 
 
Tutkimuksesta uskon olevan hyötyä monille urheilijoille ja urheiluseuroille, koska sponsoritukea 
tarvitaan jatkuvasti monenlaisissa tilanteissa, kuten esimerkiksi tapahtumissa, kilpailuissa ja ur-
heilijoiden taloudellisessa tukemisessa. Koska tutkimus tehdään sponsoroivan yrityksen näkö-
kulmasta, se voi antaa arvokasta tietoa kuinka sponsoreita tulisi lähestyä, millaisista sponsorikoh-
teista yritykset ovat kiinnostuneita sekä mitä sponsorointisuhteen solmiminen ja sen jatkuminen 
edellyttää kaikilta sen osapuolilta. 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on lisätä ymmärrystä siitä millaisia ovat yritysten sponsorointi-
prosessit ja miten paljon yritykset käyttävät resursseja sponsorointitoimintoihin. Tavoitteeseen 
pyritään seuraavien tutkimuskysymysten avulla. 
 - Miten suunnitelmallista sponsorointi on yrityksissä? 
 - Millainen rooli sponsoroinnilla on muiden markkinointiviestinnän keinojen rinnalla? 
 - Millaisia tavoitteita yritykset asettava sponsoroinnille? 
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 - Miten yrityksen omat arvot vaikuttavat sponsorointipäätöksiin? 
 
1.3 Lähestymistavat ja rajaukset 
 
Tämä tutkimus on luonteeltaan kartoittava. Kartoittavan tutkimuksen tarkoituksena on katsoa mi-
tä tapahtuu etsiä uusia näkökulmia ja ilmiöitä sekä selvittää vähän tunnettuja ilmiöitä. (Hirsjärvi 
ym. 1998, 136). Tutkimus tehdään yrityksen näkökulmasta. Tutkimukseen otetaan mukaan mer-
kittäviä yhdellä paikkakunnalla toimivia yrityksiä, joiden tiedetään sponsoroivan.  
 
1.4 Keskeisten käsitteiden määrittely 
 
Sponsorointi saa alkunsa yrityksen imagotavoitteesta ja yrityksen halusta saada itselleen tietty 
kohteen omistama imago ja hyväksikäyttää sitä. Se on suunnitelmallista toimintaa ja eroaa hyvän-
tekeväisyydestä. Sponsoritoimien on oltava sellaisia, joiden avulla saadaan asiakassuhteen syve-
nemistä ja sellaista näkyvyyttä, jota sponsoroija pitää itselleen merkittävänä. Sponsoroinnin tär-
kein tavoite on saavuttaa laaja markkinoinnillinen näkyvyys tietyn kohderyhmän sisällä. (Vuokko 
2003, 303) (Brassington ym. 2005, 377) (Albinson 2008, 16). 
 
Yritysimago eli yrityskuva on ihmisten mielikuvat yrityksestä. Mielikuvat muuttuvat ajan myötä 
yrityksen maineeksi (Vuokko 2003, 103-104). 
 
Markkinointiviestintä koostuu yrityksen eri keinoista, kuten muun muassa mainonta, suoramark-
kinointi ja suhdetoiminta, viestiä yrityksen tuotteista ja palveluista. (Brassington ym. 2000, 560). 
 
1.5 Tutkielman rakenne 
 
Tämä tutkimus sisältää viisi päälukua. Ensimmäisessä luvussa kerrotaan tutkimuksen taustasta ja 
lähestymistavoista sekä tutkimuksen tavoitteista. Siinä esitellään tutkimusongelmat ja keskei-
simmät käsitteet tutkimuksessa. Toisessa luvussa keskitytään sponsoroinnin asemaan markki-
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nointiviestinnässä ja kolmannessa luvussa syvennytään sponsoroinnin tavoitteisiin, kohteisiin ja 
seurantaan sekä sponsoroinnin vaikutukseen yritysimagoon sekä kuluttajien saamaan lisäarvoon. 
 
Neljännessä luvussa siirrytään tutkielman empiiriseen tutkimukseen. Luvussa esitellään tutkimus- 
ja analyysimenetelmät, sekä aineiston kerääminen. Viides luku esittelee tutkimuksen tulokset. 
Kuudes luku sisältää pohdintaa tutkimuksen tuloksista ja johtopäätöksiä teorian ja tutkimuksen 
pohjalta. Luvussa pohditaan myös tutkimuksen uskottavuutta ja siirrettävyyttä, sekä jatkotutki-
muskohteita. 
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2 SPONSOROINTI MARKKINOINTIVIESTINNÄSSÄ 
 
Sponsoroinnilla on pitkä historia niin Suomessa kuin maailmanlaajuisestikin. Sponsoroinnin juu-
ret voidaan löytää antiikin Kreikasta ja Roomasta (Meenaghan 1991, 5), esimerkiksi urheilun ra-
hoittajia on löytynyt aina Antiikin Olympialaisista lähtien (Itkonen ym. 2007, 10). Iso-
Britanniassa 1900-luvun alussa sponsorointia kuultiin jo radiossa, mutta nykypäivänä tunnettu 
kaupallisiin tarkoituksiin käytetty sponsorointi sai alkunsa 1960-luvun puolen välin aikoihin 
(Meenaghan 1991, 5).  Sponsoroinnin käyttö kasvoi huomattavasti 1970 -luvun lopussa ja 1980 -
luvun alussa. Silloin keskityttiin yleisesti tunnettuuden lisäämiseen tuomalla yrityksen tai brandin 
nimi suuremman yleisön nähtäväksi. Myös mediassa mainostamisen jatkuvasti kasvavat kustan-
nukset antoivat aihetta sponsoroinnin kasvulle. Urheilu- ja taidetapahtumissa sponsoroinnin myö-
tä pystyttiin saavuttamaan näkyvyydelle suurempi kattavuus. Silloin myös sponsoroinnin globali-
soituminen vastasi hyvin brandien globalisoitumiseen. (Brassington ym. 2005, 378). Sponsorointi 
kehittyi kommunikaation välineeksi 1980–luvun lopussa ja 1990–luvun alussa, ja tuolloin keski-
tyttiin enemmän markkinoinnin tukiohjelmien kehittämiseen ja rahoittamiseen. (Pickton ym. 
2001, 511).  
 
Sponsoroinnin kasvua voidaan selittää monella tavalla. Perinteiset markkinointimenetelmät ovat 
aiheuttaneet huolta tehokkuuden ja kalleuden vuoksi, joten sponsorointi on alettu nähdä vaihtoeh-
tona ja usein halvempana keinona, joka antaa mahdollisuuden tehokkaasti erottuvan viestin välit-
tämiseen. Samalla kun sponsorointi lisää tunnettuutta, se myös luo mielikuvia sponsoroitavan 
kohteen arvojen ja sponsoroivan yrityksen välille. Se ylittää kielelliset ja kulttuurilliset muurit ja 
tavoittaa laajan yleisön. Sponsoroinnilla voidaan ylittää tai kiertää myös laillisia muureja. Esi-
merkiksi tupakka- ja alkoholiyhtiöt ovat sponsoroinnin avulla mahdollistaneet yleisön saavutta-
misen. Sponsoroinnilla voidaan myös kohdentaa sanomaa tehokkaasti yksittäisiin asiakaskohde-
ryhmiin. (Pickton ym. 2001 513-514). Kuluttajien vapaa-ajan toiminta on lisääntynyt, mikä luo 
uusia mahdollisuuksia sponsoroinnille (Meenaghan 1991, 5). 
 
Sponsorointi on yksi nopeinten kasvavista markkinointiviestinnän elementeistä (Pickton ym. 
2001, 512). Nykyään on vaikea löytää esimerkiksi tapahtumia, joita ei olisi sponsoroitu tavalla tai 
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toisella (Dolphin 2003, 173). Vaikka sponsorointia käytetään hyvin laajasti, se on kuitenkin huo-
nosti ymmärretty (Pickton ym. 2001, 512). Sponsorointi epäonnistuu monesti, koska yritykset ei-
vät ymmärrä sponsoroinnin olevan monimutkaista ja sen johtamisen vaativan taitoa (Chadwick 
ym. 2004, 40). Sponsorointi kärsii myös syvällisen ymmärryksen puutteesta kuinka se vaikuttaa 
kuluttajiin ja kuinka siitä voitaisiin tehdä entistä tehokkaampaa (Cornwell 2008, 41).  
 
2.1 Sponsoroinnin käsite 
 
Sponsoroinnilla on yhtä paljon erilaisia määritelmiä kuin tarkoitusperiäkin. Sponsorointi voidaan 
määritellä esimerkiksi siten, että yritys tarjoaa taloudellista tukea saavuttaakseen hyvää mainetta 
ja suhteita. (Thjømøe ym. 2002, 1). Sponsorointi voidaan määritellä myös strategiseksi toimeksi 
(Amis ym. 1999, 250). Yleisesti sponsorointi on jonkun yksilön, yhteisön tai tilaisuuden imagon 
vuokraamista ja hyväksikäyttöä yrityksen eri markkinointiviestinnällisiin tarkoituksiin (Vuokko 
2003, 303). Se on suhde sponsoroijan ja sponsoroitavan välillä niin, että sponsoroija tarjoaa ra-
haa, palveluita, tuotteita tai muuta hyötyä sponsoroitavalle kohteelle ja kohde tarjoaa vastaan oi-
keuksia, joita voidaan käyttää hyödyksi kaupallisissa tarkoituksissa, kuten esimerkiksi yrityksen 
tai brandin imagon viestinnässä (Brassington ym. 2005, 377) (Albinson 2008, 16). Sponsorointi 
on sellaista toimintaa, joka ei suoraan liity yrityksen toimintaan, mutta josta yritys toivoo hyöty-
vänsä (Brassington ym. 2000, 802). Sponsorointi on yrityksen keino viestiä arvomaailmastaan 
asiakkailleen omien tiedotusvälineidensä kautta. Kun sponsorointikohde valitaan asiakkaiden 
mieltymysten mukaisesti, yrityksen on helpompi välittää haluamansa viesti asiakkailleen. (Rope 
ym. 2003, 197).  
 
Sponsoroinnin ja hyväntekeväisyyden välillä on löydettävissä selkeä ero. Hyväntekeväisyys ero-
aa sponsoroinnista siten, että se ei perustu sopimukseen, sen tuoma julkisuus ei ole tärkeää, sillä 
ei ole markkinoinnillisia tavoitteita ja siitä ei odoteta hyötyä itselleen (Vuokko 2003, 303).  Hy-
väntekeväisyys on lahjoituksen antamista missä tahansa muodossa, jossa ei ole mukana aikomus-
ta vaikuttaa yrityksen kaupalliseen menestykseen. Investoinnista sponsorointiin taas odotetaan jo-
tain vastaan. (Brassington ym. 2000, 803). Sponsorointi ei tulisi olla hyväntekeväisyyttä vaan yri-
tyksen tulisi aina ajatella sitä taloudellisena investointina ja keinona lisätä näkyvyyttä ja asiakas-
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suhteita. Kuitenkin Wilson (2008) on sitä mieltä, sponsoroinnin ja kumppanuuden hyöty ja luon-
ne eivät välttämättä tarvitse olla taloudellisia.  Monilla sponsorointi- ja hyväntekeväisyyssuhteilla 
on mahdollisesti sekä potentiaalia lisätä arvoa yrityksen liiketoimintaan että vaikutusta yrityksen 
talouteen. (Wilson 2008, 23). 
 
2.2 Sponsoroinnin johtaminen 
 
Sponsoroinnin markkinat ovat erittäin kilpailullisia ja haasteellisia. Jos yritys haluaa saavuttaa 
kilpailuetua, on tärkeää, että sen sponsorointi-investoinnit ovat hyvin tarkasti johdettuja. Vaikka 
sponsorointia on tutkittu paljon, se on lähinnä keskittynyt sponsoroinnin suunnitteluun ja arvioi-
miseen. Sponsoroinnin johtamisesta tiedetään suhteellisen vähän siitäkin huolimatta, että toteut-
taminen on kriittinen tekijä sponsoroinnin onnistumisen tai epäonnistumisen arvioinnissa. Tunti-
en joidenkin korkean luokan sponsorointisuhteiden maailmanlaajuinen menestys kuten Nike-
Michael Jordan -suhde, huomio on siirtynyt pois sponsoroinnin roolista markkinointimixissä 
sponsoroinnin roolin harkitsemiseen ja osallistumiseen erinomaiseen suoritukseen markkinoilla. 
Esimerkiksi on väitetty, että tehokkaasti johdettu sponsorointi voi olla erottava kompetenssi, joka 
vuorostaan mahdollistaa sponsoroijan saavuttaa kilpailuetua. Prosessi, jonka resurssit tai kompe-
tenssit luovat kilpailuetua, ovat kompleksisia ja jatkavat tutkijoiden kiinnostuksen houkuttelemis-
ta aloilla kuten taloustiede, strateginen johtaminen ja markkinointi. Samaan tapaan ja useiden 
menestyneiden sponsorointisuhteiden esimerkeistä huolimatta prosessit, joiden avulla menestynyt 
sponsorointi saavutetaan, eivät ole hyvin ymmärretty. Itse asiassa on ollut monia tapauksia, joissa 
hyvin menestynyt sponsorointi ei ole johtanut yrityksen kilpailueduksi markkinoilla. Samalla kun 
sponsori voi olla parempaa verrattuna kilpailijoihin, se muodostaa kilpailuedun tuotemarkkinoilla 
vain, jos se tarjoaa lisäarvoa tai mahdollistaa arvon luomisen kuluttajille. (Fahy ym. 2004, 1013- 
1015). 
 
Sponsoroinnin dramaattinen kasvu antaa ymmärtää, että sen käyttö on laajemmalle levinnyt yri-
tysten keskuudessa. Sponsorointi on myös tullut enemmän käytetyksi yrityksen sisällä. Sponso-
rointi on muotoutunut täydentävästä roolistaan koko markkinointistrategian kulmakiveksi, jota 
kutsutaan sponsorointi-linkitetyksi markkinoinniksi (“sponsorship-linked marketing”). Tämä on 
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todistettu sillä tosiasialla, että sponsoroinnin päätösten tekijät ovat yleisesti ylempiä johtajia kuin 
tuote- tai branditason johtajat. Monet syyt voivat selittää tätä muutosta ja lisääntynyttä sponso-
roinnin asemaa, taktisesta enemmän tarkoituksenmukaisempaan strategiseen huomioon. Ensinnä-
kin sponsorointisopimukset tarjoavat mahdollisuuden yksinoikeuteen, joka ei ole usein tarjolla 
muilla kommunikaation välineillä. Kuitenkin yksinoikeus toimii molemmin puolin; se sitoo 
sponsorin sponsoroituun omaisuuteen yhtä lujasti kuin se tekee sponsoroidun omaisuuden riippu-
vaiseksi sponsorista. (Fahy ym. 2004, 1015).  
 
Sponsorointisopimukset kestävät yleensä kolmesta viiteen vuotta ja ne on usein odotettu uusitta-
van saman lukumäärän verran. Sponsoroinnilla on potentiaalia ylittää kulttuurilliset rajat, joten 
sponsorointi on näin ollen potentiaalinen valinta globaaleille markkinoijille. Huolimatta muuta-
mien kuuluisien globaalien mainoskampanjoiden menestymisestä, monikansalliselle yritykselle 
on usein vaikeaa kohdistaa ja herättää kuluttajia eri maista täysin samanlaisella strategialla. Kun 
kansantaloudet kietoutuvat lisääntyvästi yhteen, minkä vain välineen viehätys, jonka ajatellaan 
auttavan globaalissa brandissa tai yrityksen imagon rakentamisessa, on vastustamaton. Useimmat 
kansainväliset markkinoijien tavoitteena on luoda ikoneita, jotka on tunnistettu maailmanlaajui-
sesti ja joihin tietyt merkitykset on yhdistetty. Sponsorointi ilmentää monia ominaisuuksia, jotka 
voisivat sallia niiden tekevän juuri tätä. Sponsorointisuhteiden lisääntyvä monimutkaisuus, ja sii-
tä syntyvät potentiaaliset konfliktit ovat tehneet markkinoijat enemmän tietoisiksi selkeän strate-
gisen tarpeesta vahvistaakseen sponsorikumppanin valintaa. Tyypillisesti sponsorit etsivät suo-
jautumista ambushmarketingiltä ja omaksuvat erittäin hyvin suunniteltuja strategioita saadakseen 
maksimaalisen hyödyn investoinneistaan. Olivatpa ne menestyviä tai ei, niiden käyttö on perus-
teltu kyvyllä hyötyä tai kehittää olemassa olevia resursseja paremmin kuin alkuperäinen inves-
tointi vaati sponsorointiohjelmalta. (Fahy ym. 2004, 1016). 
 
2.2.1 Sponsorointiprosessi 
 
Sponsoroinnin prosessia yrityksen sisällä voidaan kuvata kehitysmallin avulla, jossa jokainen 
vaihe on linkitetty toisiinsa. 
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Tilanteen analysointi 
Tavoitteiden määrittely 
Strategian kehittäminen 
Sponsorointisuhteen luominen 
Sponsoroinnin toteuttaminen 
Sponsoroinnin seuranta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Sponsoroinnin prosessi (Papadimitriou ym. 2008, 214). 
 
Sponsoroinnilla on oltava selkeät tavoitteet kohderyhmän, imagon ja julkisuuden osalta. Sponso-
roitavan kohteen tulee niveltyä näihin tavoitteisiin. Sponsorointi on tehokkaimmillaan, kun spon-
soroitavan kohteen imago ja yrityksen tavoiteimago saadaan yhdistettyä kohderyhmän arvomaa-
ilman kanssa. Sponsorointiin tulisi aina laatia hyödyntämissuunnitelma, johon sisältyvät muun 
muassa kutsuvierastapahtumat, tiedotustoiminta ja mainostoimenpiteet. Tämän perusteella voi-
daan tehdä sopimus, joka velvoittaa molempia osapuolia toimimaan hyödyntämisohjelmassa ole-
vien kohtien mukaisesti. Sponsorointi tulisi olla projekti, jolla on vastuuhenkilö ja jonka seuranta 
on jatkuvaa, jotta sitä voidaan kehittää haluttuja tavoitteita kohti. (Rope 2000, 374-375). 
 
Sponsorointikumppanuussuhdetta muodostettaessa tulee ottaa huomioon useita asioita. Niitä ovat 
Wilsonin (2008) mukaan sponsoroitavan kohteen ja yrityksen organisaation tarkoitus, sponsoroi-
tavan kohteen perusarvot ja filosofia, ja sen potentiaalinen sopivuus yrityksen kanssa, yrityksen 
palvelut ja tuotteet, yrityksen jo olemassa olevat suhteet ja asiakaskunta sekä työntekijöiden osal-
listumisen mahdollisuudet. (Wilson 2008, 23).   
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Sponsorointi jaetaan tyypillisesti kolmeen eri tasoon tavoitteiden ja osallistumisen osalta. En-
simmäinen taso on hyväntekeväisyyden kaltainen, jossa yritys antaa rahaa sponsorointikohteelle 
saadakseen huomiota, mutta siihen ei sisälly sen tarkempia tavoitteita tai kohteen valitsemispe-
rusteita. Toisessa tasossa yritykset määrittelevät sponsoroinnille tarkemmat tavoitteet ja odottavat 
tämän tuottavan tuloksia. Kolmannella tasolla yritys ottaa impressaarinroolin, aktiivisesti osallis-
tumalla ja kontrolloimalla toimintoja. Kun yritys etenee alimmalta tasolta korkeammalle, myös 
tavoitteiden asetus, koordinointi ja vaikutusten mittaaminen tulisi lisääntyä. (Thjømøe ym. 2002, 
6). 
Sitoutuminen ja luottamus ovat sponsoroinnin kuten muidenkin yhteistyösuhteiden onnistumisen 
kulmakiviä. Ilman niitä voi olla jopa mahdotonta käyttää kriittisiä mahdollisuuksia hyväksi ja 
saavuttaa hyviä tuloksia. Sitoutuminen ja luottamus ovat jatkuvasti esillä suhdemarkkinoinnin 
kirjallisuudessa, ja on todettu, että ne ovat pitkäkestoisen yhteistyösuhteen avaintekijöitä. Sitou-
tuminen ja luottamus vaikuttavat suhteen tyytyväisyyteen sekä päätöksiin jatkaa, uudistaa tai lo-
pettaa yhteistyösuhde. Sitoutuminen ja luottamus ovat siten keskeisessä roolissa sponsoroinnissa 
ottaen huomioon sen, että keskimääräinen sponsorointisuhteen enimmäisikä on kolmesta viiteen 
vuotta. (Farrelly ym. 2005, 212). 
2.2.2 Sponsoroinnin tavoitteet 
 
Sponsoroinnin avulla voidaan tavoitella eri asioita. Yleisesti sponsoroinnin tavoitteena on vies-
tinnällinen monipuolisuus. Muita sponsorointiin liittyviä tavoitteita ovat muun muassa mainon-
nallinen näkyvyys, tiedotuksellinen näkyvyys, suhdetoiminnallinen vaikuttavuus ja myynnin 
edistäminen. Mainonnallinen näkyvyys tarkoittaa esimerkiksi mainoslogoa urheilijan asusteessa, 
ja sen näkyminen uutiskuvissa tarkoittaa yritykselle tiedotuksellista näkyvyyttä. Suhdetoimintaa 
on esimerkiksi vapaalippujen antaminen yhteistyökumppaneille johonkin tapahtumaan. Myynnin 
edistämiseen liittyy sponsoroitavan kohteen käyttäminen mukana markkinoinnissa, esimerkiksi 
mainoskuvissa. (Rope 2000, 372). Sponsoroinnilla on paljon erilaisia tavoitteita kuten yrityksen 
imagon ja maineen muokkaaminen ja parantaminen, arvon lisääminen, maineen lisääminen, 
branditietoisuuden edistäminen sekä palvelujen ja tuotteiden myyntiin vaikuttaminen. Tekijät 
sponsoroinnin taustalla voivat olla myös yleisön mielipiteisiin vaikuttaminen, yhteiskunnallisen 
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osallistumisen lisääminen, suhteiden luominen ja työntekijöiden motivaation tehostaminen. 
(Dolphin 2003, 173, 177). 
 
Sponsoroinnilla voi olla paljon erilaisia tavoiteltuja lopputulemia. Se tarjoaa keinoja, joita voi 
käyttää kilpailuedun tavoitteluun. Sponsorointi voi tietoisuuden lisäämisellä ja maineen luomisel-
la tukea brandin asemointia. Sitä voidaan käyttää myös huomattavana etuna yrityksen sisällä tar-
koituksiin kuten henkilöstön rekrytointi, säilyttäminen ja sitouttaminen. (Alexander 2009, 346-
347). 
 
Sponsoroinnin tavoitteista tärkein Pirkko Vuokon (2003) mukaan on saada mediajulkisuutta, joka 
kohdistuu yrityksen kohderyhmään. Muita tavoitteita ovat muun muassa menekin edistäminen, 
imagon parantaminen tai muuttaminen, tuotekehittelyn tukeminen, kilpailijan toimenpiteisiin vas-
taaminen ja oman henkilöstön motivointi. Kilpailijoiden toimenpiteisiin vastaaminen tarkoittaa 
joko sitä, että yritys sponsoroi saman urheilulajin toista joukkuetta tai sitä, että kilpailijan toi-
menpiteitä pyritään vesittämään (ambush marketing). Yritys ei pysty täysin varautumaan tällai-
seen toimintaan, mutta se voi sponsorointisopimuksessa vaatia sponsoroitavan kohteen estävän 
kaikin tavoin kilpailijoiden toimenpiteitä. (Vuokko 2003, 304-306). Viime aikoina yritykset ovat 
alkaneet sponsoroida urheilu- tai kulttuuritapahtumia kohentaakseen yrityksen brandin imagoa 
sekä lisätäkseen brandiuskollisuutta, joka Sirgyn mukaan on sponsoroinnin tärkein tavoite (Sirgy 
ym. 2008, 1091). 
 
Yritysten sponsorointitavoitteet vaihtelevat eri yritysten välillä. Seuraavassa kuviossa on esitelty 
erilaisia tavoitteita suhteessa markkinointistrategisiin päätöksiin. 
 
 
TAULUKKO 1. Yritysten erilaiset sponsoritavoitteet (Vuokko 2003, 308). 
 
Kohdennettu tunnet-
tuustarve 
Tarve laajaan tunnet-
tuuteen 
Tarve asemointiin Pienen piirin brandi Massojen merkkituote 
Ei tarvetta asemoin-
tiin 
Mesenaatti 
Näkyvyyden maksimoi-
ja 
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Pienen piirin brandi ei tavoittele mediajulkisuutta, mutta haluaa näkyvyyttä tietyssä kohderyh-
mässä. Mesenaatti toimii ilman tarkkaa tavoitemielikuvaa kohdennetussa ryhmässä. Massojen 
merkkituote toimii tarkan tavoitemielikuvan mukaisesti ja haluaa laajaa näkyvyyttä. Näkyvyyden 
maksimoija pyrkii suurien kohderyhmien laajaan näkyvyyteen, mutta selkeä tavoitemielikuvaa ei 
ole määritelty. (Vuokko 2003, 308-309). 
 
2.2.3 Sponsoroinnin kohteet 
 
Sponsoroinnin yleisimpiä kohteita kiinnostavuuden vuoksi ovat urheilu, taiteet, televisiossa ta-
pahtuva sponsorointi ja tapahtumaan liittyvä sponsorointi. (Brassington ym. 2000, 803). Urheilun 
sponsorointiin kuuluvat laji-, seura-, tapahtuma- ja urheilijasponsorointi. Urheilupiirit ovat aktii-
visesti kehittäneet ja hankkineet sponsorointirahoitusta, mikä tekee urheilusta edelläkävijän spon-
sorointituen hyödyntämisessä. Kulttuurisponsorointi on lisääntymässä sekä kohteiden että yritys-
ten intressien myötä. Kuitenkin yhtä luontevaa suhdetta kuin urheilussa osapuolten välille on ol-
lut hankala muodostaa. Yhteiskunnalliseen sponsorointiin kuuluvat tiede ja erilaiset sosiaaliset 
kohteet. Tällaisesta sponsoroinnista voidaan mainita hyvin merkittävä esimerkki, Lastenklinikan 
kummit –organisaatio, joka on hyvin ammattimaisesti rakentanut sponsorointijärjestelmää. (Rope 
2000, 373). 
 
Sponsorointikohteen valinnassa tärkeitä perusteita tulisi olla mm. mahdollisuus pääsponsoroijan 
asemaan pääsemiseksi, kohteen imagon yhdenmukaisuus sponsoroijan imagoon sekä riittävä nä-
kyvyys.  (Vuokko 2003, 311). 
 
2.2.4 Sponsoroinnin seuranta ja mittaaminen 
 
Sponsoroinnin mittaamisen tehokkuus on nykypäivänä osoittautunut ongelmalliseksi, huolimatta 
sponsoroinnin koko ajan kasvavista kustannuksista (Fahy ym. 2004, 1015). Sponsoroinnin vaiku-
tusten seuranta on monissa yrityksissä vähäistä. Mahdollisia syitä siihen voivat olla muun muassa 
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sponsorointikustannusten vähäisyys, jonka vuoksi seuranta koetaan turhaksi ja se, että sponso-
roinnin vaikutusten seuranta koetaan vaikeaksi. (McDonald 1988, 31). 
 
Sponsorointia voidaan seurata ja arvioida mittaamalla näkyvyyttä, myynnin ja markkinaosuuden 
kehitystä sekä analysoimalla sidosryhmien antamaa palautetta ja tunnettuus- ja mielikuvavaiku-
tuksia. Tärkeintä sponsoroinnin arvioinnissa on tunnettuus-, mielikuva- ja myyntivaikutukset, 
koska ne ovat sponsoroinnin lopullisia tavoitteita. Näitä voidaan tarkastella esimerkiksi myynti-
lukujen, uusien asiakasryhmien, kohderyhmän mielikuvien ja yrityksen tunnettuuden muutoksien 
kautta. Myynnin tulosten mittaamisessa kuitenkin tulee ongelmaksi luoda suora yhteys sponso-
roinnin ja myynnin välille. Näkyvyys ja sidosryhmien antama palaute ovat keinoja tavoitteisiin 
pääsemiseksi.  Näkyvyyttä voidaan mitata esimerkiksi laskemalla tapahtumaan osallistujien mää-
rä sekä millaisia ihmisiä tapahtumalla saavutettiin. Tapahtuman tuomaa mediajulkisuutta voidaan 
mitata televisio- tai radioajan sekunteina sekä palstamillimetrein yhden tapahtuman osalta. On-
gelmana tässä on se, että mittaustulokset ilmenevät vasta tapahtuman jälkeen. Hyvänä asiana voi-
daan pitää sitä, että se auttaa päättämään saman toiminnan jatkamisesta tulevaisuudessa. Viestin-
nän tulosten mittaamisessa käytetään etukäteis- ja jälkimittauksia yrityksen tai brandin tunnettuu-
desta, imagosta ynnä muista, joista käy ilmi huomattiinko sponsorointi yleisön keskuudessa ja 
mitä mahdollisia parannuksia yritys saavutti tunnettuuden, imagon ynnä muiden osalta. Sidos-
ryhmien palautteesta saadaan selville, kuinka onnistunut sponsorointikohde on esimerkiksi suh-
detoiminnan kehittämisessä. Se on helpoin toteuttaa, jos sponsorointi on kohdistettu pienelle, hy-
vin määritellylle yleisölle, esimerkiksi tapahtumaan kutsutuille. (Vuokko 2003, 320-321) (Bras-
sington ym. 2000, 814). 
 
Tyytyväisyys edustaa kokonaisvaltaista arviointia, tunteita ja asenteita yhteistyösuhdetta tai sen 
osapuolia kohtaan. Tyytyväisyys yhteistyösuhteessa jaetaan kahteen osaan; taloudelliseen ja ei-
taloudelliseen tyytyväisyyteen. Taloudellinen tyytyväisyys pitää sisällään tyytyväisyyden sponso-
rointisuhteen taloudelliseen tulokseen ja ei-taloudellinen taas edustaa yhteistyösuhteen psykolo-
gista puolta. Näyttää siltä, että tyytyväisyyttä ei ole yritetty määritellä aiemmin sponsoroinnin 
kirjallisuudessa. Yksi mahdollinen syy tähän on sponsoroinnin mittaamisen ja arvioinnin ongel-
mat. (Farrelly ym. 2005, 213) 
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Nardone ym. (2007) mukaan sponsorointi on markkinointimyytin uhri; se nostaa brandin arvoa, 
ei myyntiä, joten se ei ole mittaamisen arvoinen. Se on nähty seksikkäänä ja viihdyttävänä; sen 
on oletettu olevan vain arvokas keino lisätä brandin arvoa ja kunnioitusta. Sponsoroinnin mittaa-
minen on tunnettu vaikeana, koska siinä on niin paljon liikkuvia osia ja sponsoroinnilla ei ole yri-
tyksessä taloudellista vastuuta. Mittaamisen välineet tulisi määritellä jo sponsoroinnin suunnitte-
luasteella. Saadakseen sponsoroinnin maksamaan itsensä takaisin ja tarjotakseen selvät todisteet 
siitä, yrityksen pitäisi tehdä tarkkaa tutkimusta. Jotta yritykset voivat oikeasti ymmärtää sponso-
rointi-investoinnin arvon, kaikki siihen vaikuttavat osiot tulee mitata ja laskea. Vain näin teke-
mällä yritykset voivat ymmärtää markkinointi-investointien optimaalisen allokaation saavuttaak-
seen liiketoimintatavoitteet. (Nardone ym. 2007, 20-21). 
 
2.3 Sponsoroinnin asema markkinoinnissa 
 
Kirjallisuudessa sponsorointia on käsitelty eri markkinointiviestintäkeinojen alla tai niiden rinnal-
la. Sponsorointia on esitelty menekin edistämisenä, suhdetoimintana, mainontana, yrityksen pro-
filointina sekä aivan omana toimintana irrallisena muista markkinointiin liittyvistä käsitteistä. 
Sponsorointi lukeutuu Vuokon (2003) mukaan toisinaan suhdetoiminnan alle, mutta käsittelee si-
tä irrallisena markkinointiviestinnän keinona, joka täydentää yrityksen mainontaa ja suhdetoimin-
taa (Vuokko 2003, 278). Seuraava kuvio esittää sponsoroinnin asettumista markkinointiviestin-
nän kenttään yhtenä, itsenäisenä markkinointiviestinnän keinona kuuluen epäsuoriin keinoihin. 
Tässä tutkimuksessa sponsorointi ymmärretään kuvion mukaisesti. 
 
14 
 
 
  
 
 
 
KUVIO 2. Sponsoroinnin rooli markkinointiviestinnässä. (Mukaillen Brassington ym. 2000, 560). 
 
Sponsorointi, kuten muutkin epäsuorat markkinointiviestintäkeinot, kärsii määrittelemättömyy-
destään yritysten markkinointibudjetissa, sillä ne luetaan usein ’muihin keinoihin’ (Cornwell 
2008, 41). Sponsorointi näyttelee erilaista roolia markkinointiviestinnässä kuin perinteinen mai-
nonta, jossa yrityksen tai tuotteen brandin ja kohdeyleisön suhde on passiivinen kun taas sponso-
roinnissa se on aktiivinen. (Wilson 2008, 23). Sponsorointi tulisi koordinoida muiden markki-
nointiviestinnän keinojen kanssa ollakseen tehokkaampaa (Thjømøe ym. 2002, 6). Sponsoroinnin 
yhdistäminen muihin markkinointiviestinnän keinoihin saa aikaan sellaisen vaikutuksen, jossa 
kokonaisuudella on suurempi vaikutus kuin osiensa summalla (Dolphin 2003, 181). Jos niitä ei 
käytetä yhdessä, voi seurauksena olla epäselvän ja epäyhtenäisen viestin ja imagon välittyminen 
kuluttajille (Papadimitrou ym. 2008, 214). 
 
Ropen (2003) mukaan tärkeintä on se, että yritys osaa käyttää kaikkia sponsoroinnin osa-alueita 
tehokkaasti hyödykseen ja näin saavuttaa hyviä tuloksia. Tehokkaan sponsoroinnin aikaansaami-
seksi sponsoroinnin toimenpiteisiin tulisi yhdistää mainonta ja suhdetoiminta. Seuraava kuvio 
kuvaa tätä tehokasta sponsoriefektiä. 
 
Perinteinen 
mainonta 
Suora-
markkinointi 
Markkinointi-
viestintä 
Myynnin edis-
täminen 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
Epäsuorat keinot: 
sponsorointi, julki-
set tiedotteet, ta-
pahtumat 
tuotesijoittelu  ym. 
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KUVIO 3. Sponsorointimekanismi sponsoriefektin aikaansaamiseksi (Rope ym. 2003, 290). 
 
Sponsoroinnin ottaminen osaksi yrityksen toimintaa sisältää paljon huolellisia esivalmisteluja ja 
päätöksiä. Sponsorointi tulisi olla yhtä laskelmoitua kuin mikä tahansa muukin markkinointivies-
tinnän käyttö. Sponsoroinnilla on myös ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotka vaativat huomioimista 
ja tunnistamista ennen kuin se voidaan integroida yrityksen muuhun markkinointitoimintaan. 
(Farrelly ym. 1997, 171). Seuraava kuvio havainnollistaa sponsoroinnin päätöstilanteita. 
 
 
 
KUVIO 4. Sponsorointipäätökseen vaikuttavat tekijät (Brassington ym. 2000, 813). 
 
Sponsorointi- 
päätös 
 
Vaikutuksen 
kesto 
Yhteen-
sopivuus ta-
voitteisiin 
Ainutkertaisuus / 
erikoisuus 
Asiaankuuluvuus 
Markkinointimah-
dollisuudet 
Sponsori- 
sopimus 
Sponsori-
kohde 
Sponsori-
vaikutukset 
 
 
Yrityksen mainos-
vaikutukset 
 
 
Suhdetoiminta-
vaikutukset 
Markkina-
segmentit 
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Asiaankuuluvuus on ehkä kaikkein tärkein tekijä sponsoroinnin päätöstä tehtäessä. On löydyttävä 
yhteys sponsorointikohteen ja yrityksen tavoitteleman yleisön välille. Toiseksi vaikutuksen kesto 
on tärkeää ottaa huomioon. Yleensä yksittäisillä, irrallisilla tapahtumilla ei ole sellaista vaikutusta 
kuin tapahtumien ketjulla. Voi olla kuitenkin niin, että lyhytaikainen vaikutus on yrityksen tavoit-
teena. Ainutkertaisuus on monesti vaikea saavuttaa ainakin tapahtumien sponsoroinnissa, sillä 
paikalla on paljon myös muita sponsoreita. Nykypäivänä sama ilmiö on löydettävissä yksilö- ja 
joukkueurheilun parista, sillä harvemmin kenelläkään on vain yksi sponsori. Yrityksen on vaikea 
nousta korkeammalle kuin muiden, mutta se on kuitenkin hyvin mahdollista. Tärkeää on myös 
miettiä muiden markkinointiviestintäkeinojen kuljettamista sponsoroinnin rinnalla, jotta siitä saa-
daan aikaiseksi maksimaalinen hyöty. (Brassington ym. 2000, 812-814).  
 
2.4 Sponsorointi viestintäkeinona 
 
Vaikka sponsorointi -sanan merkitykseen saatetaan yhdistää hyväntekeväisyys, viihteellisyys ja 
hauskuus, niin se on kuitenkin vakavasti otettava työkalu markkinoinnissa. Se tarjoaa suoraa ja 
epäsuoraa potentiaalista tukea laajemmalle PR-strategialle. Suorasti sponsorointi parantaa spon-
soroivan yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuutta ja asenteita niitä kohtaan. Se tarjoaa myös mah-
dollisuuksia tavata avainasiakkaita tai välittäjiä vapaamuotoisemmin. Sponsorointi tukee epäsuo-
rasti esimerkiksi työntekijöiden tai yhteiskunnan ja yrityksen välisiä suhteita sekä luo hyvän mie-
likuvan yrityksen sosiaalisesta vastuullisuudesta. (Brassington ym. 2000, 811). Sponsorointi avaa 
mahdollisuuden henkilökohtaiseen kommunikaatioon yrityksen ja kuluttajan välillä (Pickton ym. 
2001, 511). Sponsorointi on tärkeä markkinoinnin työkalu, joka ei suoranaisesti liity yrityksen 
toimintaan. Sen avulla yritys voi löytää itselleen ja/tai brandilleen mieluisan kohdeyleisön (Cliffe 
ym. 2005, 1068). Sponsorointi on epäsuoraa viestintää. Se ei viesti suoraan yrityksestä tai sen 
tuotteista (McDonald 1991, 34). 
 
Joidenkin tutkijoiden mielestä sponsoroinnilla voidaan saavuttaa enemmän kuin perinteisellä 
mainonnalla. Kuitenkin täytyy muistaa, että kuluttajat saattavat ymmärtää sponsoroinnin mainon-
naksi. (Dolphin 2003, 174). Sponsorointi ja perinteinen mainonta eroavat toisistaan monella ta-
valla, esimerkiksi päämäärissä ja arviointitekniikoissa. Kontrolli viestien sisällöstä on sponsoroi-
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jan ulottumattomissa toisin kuin perinteisessä mainonnassa. Siinä viesti liittyy yleensä sanoihin, 
kuviin ja kontekstiin. Sponsoroinnin viesti on enemmänkin äänetöntä, ei-sanallista sekä se vetoaa 
yleisön tunteisiin ja henkilökohtaisiin mieltymyksiin. (Meenaghan 1991, 8).  
 
Samalla kun molempia, mainontaa ja sponsorointia voidaan käyttää saavuttamaan imagotavoittei-
ta, sponsorointi eroaa tavassa, jolla nämä saavutetaan. Pohjimmiltaan sponsorointi sallii sponso-
roidun brandin elää sponsoroidun aktiviteetin peilikuvassa. Tämä lähestymistapa eroaa jonkun 
verran suoremmasta lähestymistavasta, jonka tarjoaa perinteinen mainonta. Se mahdollistaa spon-
soroijan ehdottaa mielikuvia brandille, mutta mainonta on enemmän ilmeistä ja jokseenkin köm-
pelömpää. Esimerkiksi yhdistäen hyväntekeväisyystapahtumaan arvoja kuten huolenpito ja huoli 
heijastuvat sponsoroijaan. Mainonnan käyttäminen samankaltaisten vaikutusten saavuttamiseksi 
innostaa kuluttajia enemmän kyynisyyteen ja epäuskoon. (Meenaghan ym. 1999, 335-336). 
 
Sponsorointi on suurimmalta osaltaan epäsuoraa viestintää. Tämä tarkoittaa sitä, että sponsoroin-
tiin liittyvät rahalliset panostukset kohdistuvat eri kohderyhmään kuin miltä yritys odottaa vas-
tinetta. Esimerkiksi tietyn urheilulajin sponsoroinnissa kohderyhmänä ovat lajia seuraavat ja posi-
tiivisesti siihen suhtautuvat ihmiset, eivät vain sponsorointikohteena olevat urheilijat. (Vuokko 
2003, 318). Sponsoroinnin välittämä viesti voi olla kohdistettu kuluttajiin, jakelukanavaan, raha-
laitoksiin, yhteiskuntaan ja työntekijöihin (Cornwell ym. 2005, 21-22). 
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KUVIO 5. Sponsorointi viestintäkeinona (Vuokko 2003, 319). 
 
Sponsorointia on syvyyden ja monipuolisuuden osalta erilaista. Sponsorointia voidaan harjoittaa 
mainostamalla tapahtumapaikalla, käyttäen hyväksi tapahtuman mainosarvoa, tekemällä kiinteää 
yhteistyötä kohteen kanssa tai luomalla oma tapahtuma. Mainonnassa tapahtumapaikalla sekä ta-
pahtuman mainosarvon hyväksikäytössä sponsorointisuhde on löyhempi, koska ne voivat tarkoit-
taa esimerkiksi pelkästään tilan saamista yrityksen mainoksille. Kiinteä yhteistyö kohteen kanssa 
on syvällistä ja edellyttää molempien osapuolten ymmärtämystä omista oikeuksista ja velvoitteis-
ta. Oman tapahtuman luominen rakentaa yrityksen imagoa ilman sponsoroitavan kohteen hyväk-
sikäyttöä. (Vuokko 2003, 312-313). Oman tapahtuman luomisessa yrityksellä säilyy kontrolli to-
teutuksesta ja yrityksen viestinnästä. Ne voivat kuitenkin aiheuttaa luottamuksen puutetta kulutta-
jien keskuudessa toisin kuin jo olemassa olevien tapahtumien sponsorointi. Yritys saavuttaa 
enemmän luottamusta ja hyötyjä esimerkiksi imagon osalta, kun se sponsoroi tapahtumia, jotka 
ovat luotu muuhun kuin yrityksen tarpeisiin. (Meenaghan 1991, 333).   
 
Sponsorointiprojektien hyödyntäminen markkinointiviestinnässä koetaan yrityksissä haasteeksi. 
Yritykset kamppailevat sellaisten asioiden kanssa, kuten kuinka saadaan julkisuutta ja näkyvyyttä 
sponsoroinnilleen, kuinka sponsorointia voidaan hyödyntää asiakassuhteissa ja suhdetoiminnassa 
sekä kuinka sponsorointi tukee menekinedistämistä ja myyntiä. (Vuokko 2003, 318). Yritykset 
käyttävät lisääntyvässä määrin sponsorointia vastatakseen kuluttajien erilaisiin tarpeisiin (Sirgy 
ym. 2008, 1091). Sponsoroinnin lisätessä yritykselle branditunnettuutta ja mediajulkisuutta, se 
Sponsoroiva 
yritys 
Sponsorointikohde 
Tukitoimet 
esimerkiksi tu-
kimainonta 
Lopullinen 
kohderyhmä 
Media-
julkisuus Sponsorointi- 
vaikutukset eli 
sponsorointivastike 
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myös edistää yleisön positiivista mielikuvaa yrityksestä yhteiskunnallisena vastuunkantajana ja 
hyväntekijänä.  Se lisää yrityksen mainetta ja parantaa ihmisten mielikuvia yrityksen brandia 
kohtaan. Jos sponsorointi on edellä mainituilta osin hyvin hoidettu ja siinä onnistutaan, se on hy-
vinkin arvokas markkinointiviestinnän keino. (Albinson 2008, 16). Sponsoroinnilla voidaan olla 
suoraan tekemisissä kuluttajien kanssa ja se antaa mahdollisuuden rakentaa suhteen kuluttajien 
kanssa (Nardone ym. 2007, 20-21). 
 
2.5 Sponsoroinnin positiiviset ja negatiiviset vaikutukset 
 
Yrityksen on mahdollista saavuttaa sponsoroinnin avulla paljon hyötyjä. Sponsorointi tuottaa ly-
hyt- ja pitkäkestoisia hyötyjä sponsoroivalle yritykselle; sponsorointi vaikuttaa kuluttajien muis-
tiin (recall), tietoisuuteen ja sponsorin tunnistamiseen, sponsorin imagoon, sponsoriin kohdistu-
viin mielipiteisiin ja asenteisiin sekä kuluttajien ostoaikomuksiin. (Rifon ym. 2004, 29-30). Il-
maista ja tehokasta näkyvyyttä saavutetaan median avulla. Monet tapahtumat ovat usein televisi-
oituja tai paikalla on lehdistön edustajia. Sponsoroinnin voi helposti sitoa muihin markkinointi-
keinoihin, joilla on sama päämäärä, ja näin saavutetaan laajempi markkinoinnillinen vaikutusval-
ta. Samalla kun yritys luo positiivisia mielikuvia itsestään ja tuotteistaan markkinoinnillisessa 
mielessä, se luo myös parempaa yhteiskunnallista imagoa. Yritys osoittaa sponsoroinnin kautta 
olevansa yhteiskunnallisen vastuun tunteva ja kantava antamalla jotain takaisin yhteiskunnalle, 
eli sponsoritukea. Vaikka sponsoroinnin kirjallisuus keskittyy käsittelemään suuria yrityksiä ja 
kansainvälisiä tapahtumia, niin potentiaaliset sponsoroinnin hyödyt voivat olla pienille ja paikal-
lisille yrityksille huomattavat (Dolphin 2003, 174). 
 
Sponsorointi luo myös vieraanvaraisuuden mahdollisuudet. Yritykset haluavat luoda hyviä suh-
teita yhteistyökumppaneihin, jälleenmyyjiin tai jakelijoihin. (Pickton ym. 2001, 517). Sponso-
roinnista voi tulla erikoislaatuinen resurssi – yksi keino saada kestävä kilpailuetu (Dolphin 2003, 
174). Kilpailuetu on saavutettavissa, jos sponsorointi on strategisesti yhteensopiva yrityksen 
päämäärien kanssa ja täyttää strategialle tunnusomaiset piirteet siirrettävyyden ja vaikean matkit-
tavuuden osalta (Pickton ym. 2001, 517). Sponsoroimalla yrityksellä on mahdollisuus liittää yri-
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tyksen tuote tai palvelu henkilön tai tapahtuman goodwilliin, imagoon. Tämä voi lisätä merkittä-
västi yrityksen aineellisia ja aineettomia hyötyjä/etuja. (Lazar 2006, 7). 
 
Sponsorointiin liittyy kuitenkin aina ennakoimattomuuden riski kuten muihinkin yrityksen inves-
tointeihin. Varsinkin urheilun sponsorointi voi poiketa alkuperäisolettamuksista, kun esimerkiksi 
urheilija tai joukkue ei menestykään odotetulla tavalla. Vielä tarkemmin yksilöurheilu on kaik-
kein riskialteinta urheilusuorituksen herkkyyden vuoksi. Myös urheilijan käyttäytyminen on suu-
ressa roolissa luomassa negatiivisia mielikuvia. (Itkonen ym. 2007, 24). Sponsorointi ei ole sel-
lainen resurssi, josta yrityksellä itsellään on täysi kontrolli (Amis ym. 1999, 255).  Urheilu tarjoaa 
runsaasti valikoimaa, joten yleisön mieltymykset tiettyä urheilulajia kohtaan voivat muuttua no-
peastikin. Siksi ei voida täysin ennustaa yleisön mieltymyksiä. Sponsoroinnilla on sitä kautta 
myös sekoitettavuuden vaara; tapahtumat saattavat olla ylisponsoroituja, jolloin yksittäinen spon-
soriviesti ei erotu joukosta. Sopimusrikkomukset ovat myös yksi ongelma urheilusponsoroinnis-
sa. Erilaiset vilpistelyn muodot, kuten doping, ovat osoitus siitä, että aina ei toimita sovittujen eh-
tojen puitteissa. Tämän vuoksi yrityskuvia on tahriintunut ja niitä on ollut vaikeaa parantaa. Se on 
johtanut tarkemman huomion kiinnittämiseen sopimusehtoihin. Sponsorointia on vaikea arvioida 
ja mitata, joten se on myös omiaan luomaan yritykselle ongelmia sponsoroinnin kehittämisessä. 
(Itkonen ym. 2007, 24-25) (Pickton ym. 2001, 518). 
 
Sponsoroinnin seurantaa ja arviointia tehtäessä on hyvä ottaa huomioon myös sponsoroinnin ne-
gatiiviset vaikutukset ja eettiset kysymykset. Näitä voi olla esimerkiksi se, että sponsorituen saa-
miseksi urheilija päätyy käyttämään kiellettyjä keinoja urheilusuorituksissa. On myös syytä poh-
tia eriarvoistumista, kuten määrääkö sponsorituet sen mitä tapahtumia voidaan järjestää sekä vai-
kuttaako sponsorointi nuorten lajivalintoihin ja sen seurauksena ei-suositut lajit syrjäytyvät. 
(Vuokko 2003, 321). 
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3 SPONSOROINNIN MERKITYS YRITYKSELLE 
 
Sponsoroinnin avulla voidaan saavuttaa haluttuja kommunikaatiovaikutuksia kohdennetulle ylei-
sölle. (Meenaghan ym. 1999, 333). Se on tehokas väline tuomaan julki yrityksen identiteettiä, 
vaikuttamaan maineeseen, johtamaan sidosryhmien mielipiteitä sekä vakiinnuttamaan yritys- tai 
tuotebrandia. (Alexander 2009, 347). Sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden brandin erilaistami-
seen ja välittää vahvoja viestejä brandin rakentamisessa. Sponsorointia voidaan käyttää yritysta-
solla tai branditasolla luomaan imagoa. (Alexander 2009, 346-347). 
  
Perinteisessä mainonnassa voidaan erottaa kaksi erillistä komponenttia, väline ja viesti. Ne yhdis-
tyvät brandin imagovaikutuksien saavuttamiseksi. Sponsorointi on erilaista siinä, että keino ja 
viesti eivät ole erillisiä, vaan hyvin toisiinsa linkitettyjä. Sponsorointi sopii hyvin sanontaan “vä-
line on viesti” siten, että sponsoroinnin viestin sisältöön on erottamattomasti sidottu persoonalli-
suusominaisuudet, joita sponsoroitu kohde omistaa kuluttajien mielessä. Näin ollen esimerkiksi 
moottoriurheilu on hohdokasta, jännittävää, värikästä, vaarallista ja nuorekasta, kun taas nyrkkei-
ly veristä, maskuliinista, väkivaltaista ja aggressiivista. On myös esimerkkejä tietyn urheilulajin 
tai urheilijoiden persoonallisuusominaisuuksista, jotka on profiloitu nimenomaan sponsorointi-
tarkoituksiin. Varsinkin sponsoroitu tapahtuma täyttää keskeisimmän markkinointikommunikaa-
tion tavoitteen, koska se houkuttelee ja saavuttaa kuluttajia. Jokaisella tapahtumalla voidaan saa-
vuttaa eri tavalla määriteltyjä yleisöjä. Tapahtuman persoonallisuuden tapauksessa nousee esille 
tärkeä ero sponsoroinnin ja mainonnan välille. Mainonnassa viestin sisältö on kontrolloitu ja luo-
tu erityisesti muuhun mainonnalliseen viestiin. Sponsoroinnissa sponsoroija ostaa valmiita ima-
goja kuin suoraan ”kaupan hyllyltä”. (Meenaghan ym. 1999, 333-334).  
 
Sponsoroinnissa molemmat osapuolet, sponsori ja sponsoroitava kohde ovat symbioottisessa suh-
teessa toisiinsa, koska siinä tapahtuu arvojen siirtyminen aktiviteetilta sponsoroijaan. Sponso-
roidun kohteen yleisö, joka huomaa sponsorin nimen, logon ja muut merkit (esimerkiksi tapah-
tumassa), oppivat yhdistämään sponsorin ja kohteen toisiinsa. Sponsoroijan tehtäväksi tuleekin 
varmistaa, että sen läsnäolo on selvästi yhdistetty kohteeseen ja missä tarpeellista, imeä kohteen 
arvot brandiin. Kuitenkin prosessin johtaminen vaatii taidokkuutta. (Meenaghan ym. 1999, 334).  
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Yrityksen imago ja maine ovat resursseja, jotka takaavat yritykselle kestävää kilpailuetua. Spon-
sorointia tulisi ajatella yhtenä yrityksen tärkeänä resurssina, joka voi yhdistettynä muihin mark-
kinointitoimiin mahdollistaa yritykselle kestävän kilpailuedun. Yritykset, jotka ovat saavuttaneet 
pysyvän kilpailuedun, omaavat pienen joukon ydinkompetensseja. Ydinkompetenssit ovat joukko 
taitoja ja toimintoja, jotka antavat yritykselle mahdollisuuden tarjota tietynlaisia hyötyjä kulutta-
jille. Puhutaanpa mistä kilpailuedusta hyvänsä, yrityksen on tärkeää syvällisesti ymmärtää, mistä 
sen menestyminen on kiinni. Pohdinnan alle on hyvä laittaa myös se miten resursseista muodos-
tuneita kompetensseja voidaan käyttää hyödyksi ja kehittää uusin ja tuottavin tavoin. Jotkut yri-
tykset menestyvät hyvin, koska ovat saavuttaneet tietyn markkinapaikan hyvän kilpailuetunsa 
vuoksi. Kuitenkin kun se on saavutettu, yritys on jatkuvasti hyökkäyksien kohteena, kun muut 
yritykset yrittävät kuroa välimatkan kiinni. Kilpailevan yrityksen toimintojen matkiminen, kuten 
saman kohteen sponsorointi ja kilpailevan yrityksen toimintojen ”vesittäminen” (ambushmarke-
ting), ovat esimerkkejä taktisista toiminnoista, joita käytetään kariuttamaan kilpailijan sponso-
roinnilla saavutetut kilpailuedut. Jos yritys ei tee tarpeeksi töitä kilpailuedun säilyttämiseksi, niin 
yritys menettää sen. (Amis ym. 1999, 252). 
 
3.1 Imago 
 
Imago on mielikuvien joukko, joka eri ihmisillä on tietystä asiasta (Flavián ym. 2005, 448). Pro-
fessori Jaakko Lehtonen määrittelee imagon kokonaisuudeksi, joka syntyy kokemuksista, oletuk-
sista, tiedoista ja vaikutelmista. Myös henkilö tai organisaatio pyrkii tietoisesti antamaan itsestään 
tietynlaisia mielikuvia. (Aula ym. 2002, 49).  
 
Markkanen (1999) kuvaa yritysimagon muodostumista sählypallon avulla: ”Voidaan kuvitella, 
että yritys on tämän pallon sisällä ja sidosryhmien edustajat voivat katsoa sisään joka reiästä ja 
arvioida yritystä ja sen toimintaa eri näkökulmista. Yritystä johtavat ja siellä työskentelevät eivät 
tiedä, mistä reiästä heille tärkeä sidosryhmän edustaja kulloinkin katsoo, missä roolissa, miksi 
tai kenen silmin.” (Markkanen 1999, 25-26). Vuokon mukaan (2003) yritysimagon käsitteen rin-
nalle kuuluu yrityksen persoonallisuus, yritysidentiteetti sekä yrityksen maine. Yrityksen persoo-
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nallisuus vaikuttaa sen identiteettiin, kun yritys määrittelee mitä se haluaa olla. Identiteetti muut-
tuu ajan myötä yrityksen imagoksi ja maineeksi, kun sidosryhmät muodostavat näkemyksensä 
yrityksestä. (Vuokko 2003, 104). 
 
Yritysimago perustuu sidosryhmien mielikuviin, tietoon, havaintoihin ja uskomuksiin yrityksestä. 
Joidenkin tutkijoiden mielestä imago ja maine ovat lähes sama asia. Toiset taas näkevät maineen 
pitkän aikavälin perspektiivinä, kun taas imago voi olla luonteeltaan lyhytkestoinen. (Martenson 
2007, 547). Imago ei ole sitä mitä yritys uskoo olevansa, vaan se muodostuu kuluttajien ja mui-
den sidosryhmien mielissä kaikista tunteista ja uskomuksista yritystä kohtaan. Imagoon vaikuttaa 
jokapäiväiset vuorovaikutustilanteet yrityksen työntekijöiden ja kuluttajien välillä. Jonkin kulut-
tajaryhmän muodostama imago yrityksestä voi olla muiden kuluttajaryhmien aikomuksien vaiku-
tusten alainen. (Hatch ym. 1997, 359). Yritysimago on vakiinnutettu ja kehitetty kuluttajien mie-
lissä viestinnän ja kokemuksien perusteella (Andreassen ym. 1998, 11). Yritysimago vaikuttaa 
kuluttajien valintoihin esimerkiksi työpaikkaa tai sijoituskohdetta valittaessa. Käsitykset yrityk-
sestä voivat perustua kokemuksiin tai ne voivat olla myös sellaisia, joilla ei ole tekemistä kulutta-
jien omilla kokemuksilla yrityksestä. Nämä mielikuvat voivat rakentua esimerkiksi niin, että käsi-
tys tietystä lääkäristä vaikuttaa käsitykseen terveyskeskuksesta ja se vaikuttaa näkemykseen jul-
kisesta sektorista. Kuluttajien mielikuvat voivat olla niin syvällä, että yrityksen voi olla vaikeaa 
muuttaa niitä ainakin lyhyellä aikavälillä. (Vuokko 2003, 104-105). Positiivinen yritysimago 
houkuttelee kuluttajia sekä lisää luottamusta myös muiden sidosryhmien keskuudessa. Yritys-
imago on strateginen työkalu yrityksen pitkän aikavälin tavoitteiden saavuttamisessa. Koska se 
kehittyy pitkän ajan kuluessa, se on yksi vaikeimmista resursseista imitoida, mikä taas luo yrityk-
selle kestävää kilpailuetua. (Flavián ym. 2005, 449). 
 
Yritysimagolla on paljon merkitystä muun muassa siihen, mitä yrityksestä puhutaan ja kirjoite-
taan sekä haluavatko kuluttajat tehdä yhteistyötä yrityksen kanssa tai sitoutua siihen. Yritysima-
gon merkitys korostuu esimerkiksi yritysten välisessä kovassa kilpailussa sekä palvelualan yri-
tyksissä. Hyvä yritysimago edistää yrityksen suhteita sen sidosryhmiin. (Vuokko 2003, 106). Yri-
tysimagolla on vaikutusta kuluttajien valintaan varsinkin tuotteiden osalta, joiden ominaisuuksia 
on vaikea arvioida. Kun kuluttajat ovat tyytyväisiä yrityksen tuotetarjontaan, heidän käsityksensä 
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ja tyytyväisyytensä yritystä kohtaan paranee. (Andreassen ym. 1998, 11). Sponsoroinnista tekee 
houkuttelevan yhteys yrityksen ja sponsoroitavan kohteen välillä. On todennäköistä, että kulutta-
jat luonnostaan yrittävät arvioida yhteyttä sponsoroidun kohteen ja sponsoroivan yrityksen välil-
lä. Sponsorointikohteen “aura” yhdistetään sponsoroivaan yritykseen. Hyvin luotu ja havaittu 
symbioosi kohteen ja yrityksen välillä vaikuttaa positiivisesti yrityksen imagoon. Vastaavasti 
heikko linkitys voi vaikuttaa imagoon negatiivisesti. (d´Astous 1995, 9). 
 
Yrityksen imagon rakentaminen aloitetaan kartoittamalla yrityksen nykyinen tilanne. Yrityksen 
tulee selvittää sidosryhmien mielikuvat yrityksestä ja se millaiset ne ovat verrattuna kilpailijoihin. 
Sen pohjalta voidaan muodostaa tavoiteimago, johon yritys pyrkii. Siinä määritellään kehitettävät 
ja muutettavat seikat sekä mielikuvat, jotka yrityksestä tulisi muodostua sidosryhmien mielissä. 
Tavoiteimagolla on sekä ulkoisia että sisäisiä vaikutuksia. Yksi tärkeä tekijä on yrityksen sisäis-
ten vaikutusten aikaansaaminen eli henkilöstön sitouttaminen yhteiseen tavoitteeseen, joka edel-
lyttää informointia ja motivointia. Tavoiteimagon ulkoiset vaikutukset ovat vaikutuksia yrityksen 
sidosryhmien mielikuviin. Tavoiteimagon tulee olla realistinen ja toteutettavissa oleva, muuten 
syntyy ongelmia. Seuraavaksi prosessissa määritellään yrityksen ulkoisen toiminnan kehitettävät 
alueet ja muokataan toimintaa niin, että tavoiteimago on mahdollista saavuttaa. Viimeisenä vai-
heena ja toisaalta alkuna uudelle prosessille on toiminnan seuranta ja arviointi. (Vuokko 2003, 
114). 
 
3.2 Brandi 
 
Sponsorointi tarjoaa monia mahdollisuuksia saavuttaa tietoisuuden lisäämisen tavoitteita. Brandi-
imago on havaintoja brandista, jotka heijastuvat brandimielikuvista kuluttajien mielissä.  Yksi 
tärkeistä sponsoroinnin tavoitteista liittyy brandi-imagon esille tuomiseen. (Gwinner 1997, 145-
146). Markkinoinnin analyyseissä on välttämättä erotettava toisistaan identiteetti ja imago. Identi-
teetti viittaa elementteihin, jotka ovat kontrolloituja ja brandin omistajien “lähettämiä”, kun taas 
imago on pohjimmiltaan sellaista, jonka kuluttaja muodostaa omassa mielessään. Identiteetti ja 
imago eroavat siten, että kuluttaja on kommunikaatioärsykkeiden vastaanottaja. Nämä ärsykkeet 
sisältävät kilpailijoiden kommunikaatiota, median ja mielipidejohtajien kommentointia. Brandi-
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imago muodostuu siis kuluttajien mielissä usean ärsykkeen tuloksena, ei pelkästään brandin iden-
titeettielementeistä. Brandi-imago on usein määritelty uskomusten tai mielikuvien joukkona. 
Brandauksen kirjallisuudessa usein esiintyvä, hyvinkin epäselvästi ilmaistu teema on, että fyysi-
nen tuote tyydyttää funktionaaliset kuluttajan tarpeet tuotteen osalta, kun taas brandi tarjoaa tar-
peellista symboliikkaa. Itse asiassa kuluttaja myydään kahden eritason arvoille. Sisäiset arvot 
ovat ympäröitynä aistituilla tuoteominaisuuksilla ja laatutasoilla, kun taas ulkoiset arvot keskitty-
vät symboliseen brandin sisältöön. Sisäiset arvot ovat peräisin kuluttajan uskomuksista tuotteen 
kyvyistä tyydyttää funktionaaliset tarpeet samalla kun ulkopuolelta tulevat lisätyt arvot enimmäk-
seen ovat peräisin brandikuvasta, joka on luotu pääasiassa mainonnalla. (Meenaghan ym. 1999, 
328-330).  
 
 
KUVIO 6. Imagosiirtymisen prosessi. (Meenaghan ym. 1999, 334). 
 
Imagosiirtymisessä tärkeää on sponsoroidun kohteen ja sponsoroivan yrityksen samankaltaisuu-
den taso. Tuotteella voi olla joko käytännöllisiä tai imagoon liittyviä samankaltaisuuksia sponso-
roidun kohteen kanssa.  Toinen tärkeä tekijä imagosiirtymisessä on sponsorointisuhteen taso ja 
sen toistuvuus. (Gwinner 1997, 152-153). 
 
Sponsorointi muodostaa potentiaalisen kilpailuedun lähteen vain jos se tarjoaa hyötyjä, joita ku-
luttajat haluavat ja ihannoivat. Jos yrityksellä ei ole halukkuutta kasvattaa ja parantaa kuluttajien 
saamia hyötyjä, kaikki kilpailuedun tavoitteluun käytetyt panostukset ovat tehottomia. Aineetto-
Tapahtu-
man/kohteen 
arvot 
Siirtyminen 
 
 
Vastaanottaja 
Sponsorin brandiarvot 
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mat kilpailuedun lähteet ovat kaikista tärkeimpiä elementtejä kestävällä kilpailuedulla saavutetun 
aseman turvaamiseksi. Brandiominaisuudet, yhdistelmä mielikuvia ja mainetta, on juuri se ainee-
ton resurssi, joka voi lisätä kuluttajan saamaa lisäarvoa tuotteesta tai palvelusta. Brandiominai-
suudet määrittelevät tuotteen kuluttajien saaman lisäarvon ansiosta korkeammalle kuin toisen 
muuten identtisen tuotteen ilman brandin nimeä. Amis ym. (1999) mukaan on olemassa neljä 
hyötyä vahvasta positiivisesta brandiominaisuudesta: 1) se auttaa erottamaan tuotteen kilpailijoi-
den tuotteista, 2) se tarjoaa arvion laadusta ja luo positiivisia mielikuvia kuluttajien mieliin, 3) se 
estää markkinaosuuseroosiota hinnan ja promootiosotien aikana ja 4) se estää markkinaosuutta 
laskemasta antaen yritykselle aikaa vastata ja reagoida ympäristön uhkiin. Brandipääoman vaiku-
tus kuluttajiin saa alkunsa siitä, joka on määritelty markkinoinnin ja psykologian kirjallisuudessa 
”haloefektiksi”. (Amis ym. 1999, 253-254). Haloefekti kuvaa niitä mielikuvia, joita liitetään yri-
tykseen, tuotteisiin tai palveluihin. Monien yritysten arvo koostuu pitkälti haloefektistä, joka voi-
daan käsittää myös yrityksen maineeksi – yrityksestä kerrottujen tarinoiden, mielikuvien, odotus-
ten ja luottamuksen summaksi. Hyvän haloefektin ylläpitäminen nykyisten tiedonvälityksen 
oloissa ei ole yksinkertaista.  (Pitkänen 2001, 36).  
 
Tehokas tapa lisätä kuluttajien saamaa arvoa on hyödyntää haloefektiä ja lisätä brandipääomaa 
tunnetun suosittelijan (endorser) avulla. On väitetty, että markkinointikampanjat, joissa on käytet-
ty tunnettua endorseria, tekee mainoksista uskottavampia, luovat positiivisia asenteita brandia 
kohtaan, lisäävät todennäköisyyttä kuluttajien mainosviestin ja brandin nimien muistamisessa, 
vaikuttavat positiivisesti kuluttajien asenteisiin ja mieltymyksiin tuotteista, lisäävät kuluttajien 
ostoaikomuksia ja luovat erilaisen persoonallisuuden brandille. (Amis ym. 1999, 254-255) (Liu 
ym. 2007, 359). Koska suosittelijan mainostamat tuotteet nähdään parempina ja merkitykselli-
sempinä, kuluttajat valitsevat näitä brandeja. Kuluttajan saama arvo on lisääntynyt, koska on ha-
vaittu, että sponsoroivan yrityksen tuotteiden laatu on ylivertainen kilpailijoihinsa nähden. Tun-
netut suosittelijat ovat siten perustavanlaatuinen osa sponsorointisopimuksia. Kuitenkin on mah-
dotonta määritellä kuinka kauan positiivinen mielikuva ja erinomaisuus sponsoroivan yrityksen 
tuotteista säilyvät niiden silmissä, jotka käyttävät yrityksen tuotteita. Tämän tyyppiset etukäteis-
riskit (ex ante) ovat juuri niitä asioita, jotka rajoittavat kilpailua tämän resurssin osalta. Tämä 
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mahdollistaa sponsoroinnille potentiaalin tarjota pysyvän kilpailuedun sellaiselle yritykselle, joka 
onnistuu sponsorointikampanjassaan. (Amis ym. 1999, 254-255). 
 
Yritysbrandi on arvokas aineeton kilpailuetu, jota on vaikea imitoida, ja se taas voi auttaa jatku-
van hyvän taloudellisen tuloksen saavuttamisessa. Yritys- ja tuotebrandeilla on erilaiset roolit yri-
tyksessä. Yritysbrandin tavoitteena on tarjota arvoa ja kuluttajasuhteita perustuen yrityksen mie-
likuviin, tarjota uskottavuutta muille brandeille ja olla välineenä selkeyttämään ja kirkastamaan 
yrityskulttuuria ja arvoja yrityksen sisällä. Yleinen olettamus on, että myönteisellä brandi-
imagolla on positiivinen vaikutus kuluttajien käyttäytymiseen brandia kohtaan. Yrityksellä on 
mahdollisuus pyytää tuotteesta kalliimpaa hintaa sekä saavuttaa uskollisempia asiakkaita ja posi-
tiivista suusta suuhun -palautetta yrityksestä.  (Martenson 2007, 547) 
 
Brandin kautta yritys voi erilaistaa ja erottaa itsensä muista yrityksistä sekä varmistaa yrityksen 
kannattamien arvojen tunnistaminen sidosryhmien keskuudessa. Sponsoroinnilla on kyky nostaa 
yrityksen brandi kuluttajia ympäröivän mainostulvan yläpuolelle ja samalla liittää toisiinsa yri-
tyksen brandi ja sponsoroitu kohde, johon kuluttajat samaistuvat. Sponsorin ja sponsoroitavan 
kohteen keskinäisen merkityssuhteen tärkeyttä on korostettu sponsoroinnin kirjallisuudessa. Ku-
luttajien samaistumisen taso on tehokkaampi kun on olemassa yhteys sponsoroidun kohteen ja 
sponsorin brandin välillä, ja se on erityisen voimakas kun on olemassa todellisia tuotteita, jotka 
yhdistetään brandiin. (Alexander 2009, 347-348). 
 
3.2 Maine 
 
Yksi nykyisistä kiinnostuksista tutkijoiden keskuudessa on yrityksen maineen johtaminen spon-
soroinnin avulla. Yrityksen maine on aineeton resurssi. (Dolphin 2003, 177). Kehittämällä aineet-
tomia resursseja yritys voi saavuttaa kilpailuetua. Aineettomat kilpailuedut ovat valtavan arvok-
kaita yritykselle, joita on vaikea imitoida. Yrityksen maine on niistä kaikkein tärkein. Samalla se 
on kuitenkin kaikista haurain resurssi. Maineen rakentaminen tapahtuu pitkällä aikavälillä, mutta 
sen voi menettää aivan hetkessä. (Dolphin 2004, 80).  
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Sanalla maine ei ole vain yhtä oikeaa määritelmää. Maineen kirjallisuudesta löytyy kaksi koulu-
kuntaa. Osa tutkijoista on sitä mieltä, että maine on sama asia kuin imago, mutta useampi näkee 
maineen eri asiana. Yrityksen maine on Gotsin ym. (2001) mukaan jatkuvasti muuttuva resurssi, 
jonka kehittämiseen ja johtamiseen vaaditaan aikaa. Sillä on yritysimagon kanssa läheinen suhde. 
(Gotsi ym. 2001, 24-29). Maine käsittää yrityksen toimet menneisyydestä nykypäivään sekä tule-
vaisuuden odotukset. Kaikella mitä yritys tekee tai jättää tekemättä, on suora vaikutus yrityksen 
maineeseen. (Dolphin 2004, 79). Tietyn yrityksen maine on eri sidosryhmien silmissä erilainen 
johtuen sidosryhmien taloudellisista, sosiaalisista ja persoonallisista taustoista. (Gotsi ym. 2001, 
24, 28-29). Yrityksellä voi olla myös erilaisia maineita eri ominaisuuksille kuten hinnalle, laadul-
le, innovatiivisuudelle tai johtamiselle. (Aqueveque 2005, 72). 
 
 
KUVIO 7. Yrityksen maine. (Gotsi ym. 2001, 29). 
 
Positiivinen yritysmaine mahdollistaa erottumisen samanlaatuisia ja -hintaisia tuotteita tai palve-
luja tarjoavien yritysten joukosta, mikä puolestaan luo edellytyksiä pyytää tuotteista tai palveluis-
ta korkeampaa hintaa. Se auttaa yritystä myös selviytymään vaikeiden aikojen yli. (Greyser 1999, 
178). Maine on jotain sellaista, joka vetää kuluttajia yrityksen puoleen kuin magneetti. Hyvä yri-
tysmaine houkuttelee kuluttajaa muodostamaan jonkinlaisen suhteen yrityksen kanssa; ostaminen 
yritykseltä, investointi yritykseen tai työskentely yrityksessä. Saadakseen positiivisen maineen ja 
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Yrityksen toimintaan 
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29 
 
 
  
 
ylläpitääkseen sen, yrityksen täytyy investoida vahvasti yrityksen suhteiden rakentamiselle ja säi-
lyttämiselle tärkeisiin sidosryhmiin. Mainetta ei voi Brønnin (2007) mukaan voi johtaa suoraan, 
vaan sitä johdetaan epäsuorasti suhteiden kautta. (Brønn, 2007, 377). 
 
Maine on kaikista tärkein tekijä yrityksen olemassaolon jatkumisessa. Jos maine vaurioituu, sen 
korjaaminen on epävarmaa, pitkäkestoista ja vaikeaa. (Firestein 2006, 25). Jotta yritys voi saavut-
taa vahvan maineen, on yrityksen oltava tunnettu ja huomattu sekä olla mieluinen ja suosittu si-
dosryhmien keskuudessa. Näiden avulla yritys saavuttaa luotettavuutta. Niistä sidosryhmien jäse-
nistä, jotka luottavat yritykseen eniten, voi tulla yrityksen puolestapuhujia. (Worcester 2009, 
584). 
 
KUVIO 8. Maineen rakentaminen (Worcester 2009, 584). 
 
3.3 Yrityksen arvot 
 
Ihmisten käyttäytyminen heijastaa heidän arvomaailmaansa. Sitoutuminen arvoihin on ratkaiseva 
tekijä minkä tahansa tehtävän tavoittelussa. (Jabnoun 2001, 381). Arvot määräävät käyttäytymistä 
ja kertovat yrityksen luonteesta sekä asenteista. (Wenstop 2006, 676-677). Yrityksen arvoja on 
Puolesta pu-
huminen 
Luottamus 
 
Miellyttävyys 
 
Tunnettuus 
 
Tietoisuus 
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määritelty tutkijoiden keskuudessa kirjavasti. Arvojen yhteydessä on puhuttu esimerkiksi ta-
rinankertomisesta, elämän säännöistä sekä ohjaavista periaatteista, jotka ei tarvitse ulkopuolista 
hyväksymistä. Yrityksen brandi ja arvot ovat keskipisteenä yrityksen strategialle ja liiketoimin-
nalle. (Urde 2003, 1018, 1020-1021).  
 
Kuluttajat ovat alkaneet arvostella yrityksiä samalla tavalla kuin esimerkiksi poliitikkoja; arvoi-
hin perustuen (Firestein 2006, 26). Arvojen avulla yritys määrittelee ja ohjaa identiteettiään. Ar-
vot kertovat mitä yritys on, mitä yritys arvostaa, miten yritys toimii ja mihin se haluaa pyrkiä. Ne 
ovat asioita, joita yritys pitää tärkeänä. Arvoja ei tulisi sotkea etiikkaan, ellei niillä ole selkeää 
eettistä tavoitetta. (Pitkänen 2001, 92-93). Yrityksen arvot tulevat suoraan yrityksen päämäärästä, 
miksi yritys on mukana liiketoiminnassa ylipäänsä ja mitkä ainutkertaiset ominaisuudet erottavat 
sen muista yrityksistä. Yrityksen päämäärän ilmaisu tulisi olla tarpeeksi yksinkertainen, jotta se 
muistetaan. (Evans 2005, 316).   
 
Jabnoun (2001) mukaan asiakastyytyväisyys on kaikkien yritysten hankkeiden tavoitteena. Asi-
akkaat tulisi nähdä perimmäisenä syynä yrityksen olemassaoloon. Asiakkaat ovat tuotekehityksen 
tarkoitus ja alkuperä. Tuotteet tai palvelut, jotka eivät täytä asiakkaiden tarpeita ja odotuksia, ovat 
yrityksen resurssien tuhlausta. (Jabnoun 2001, 382). 
 
 
KUVIO 9. Arvojen viitekehys. (Jabnoun 2001, 382). 
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Yrityksen arvot ovat asioita, jotka jokainen jakaa ja joihin jokainen uskoo yrityksen sisällä 
(Evans 2005, 316). Ne rakentavat ja ylläpitävät yrityksen kulttuuria ja traditioita. Arvojen avulla 
kasvatetaan sitoutumista ja yhteisiin tavoitteisiin ponnistelemista yrityksen sisällä. Yrityksen tapa 
toimia on oltava yhdenmukainen yrityksen arvojen kanssa. (Pitkänen 2001, 93-95). Kun yrityk-
sen arvot on juurrutettu yrityksen kulttuuriin, ne voivat auttaa yritystä selviytymään vaikeimpien 
aikojen yli (Evans 2005, 316). Arvot vaikuttavat yritykseen jokaisella tasolla koko ajan, esimer-
kiksi johtamiseen, strategiaan, tuotekehitykseen, työyhteisöön sekä viestintään (Urde 2003, 
1020). Arvojen avulla yritys voi erottua kilpailijoista ja profiloitua esimerkiksi hyvänä työnanta-
jana. (Pitkänen 2001, 93). 
 
3.4 Urheilun sponsorointi 
 
Urheilun sponsoroinnin on todistettu olevan tehokas työkalu yrityksen maineen ja imagon paran-
tamiseen ja muuttamiseen (Amis ym. 1999, 251). Urheilu houkuttelee paljon televisiota, joten 
sponsorointikustannukset voivat olla suuria, mutta siitä saatava hyöty sitäkin suurempi. Brassing-
tonin ym. (2000) mukaan urheilulla menee hyvin sponsoroinnin suhteen niin kauan kuin se säilyt-
tää ”puhtaan” imagon. Samalla hän kuitenkin sanoo, että lisääntyvien doping-väärinkäytösten 
julkistamisen myötä urheilun imago on jo tahriintunut. (Brassington ym. 2000, 803-805). 
 
Sponsoroinnin kirjallisuudessa on ehkä eniten keskitytty tutkimaan urheilutapahtumien sponso-
rointia. Olympialaiset ovat suurin urheilun tapahtuma, jota sponsoroivat lukuisat yritykset. (Rifon 
ym. 2004, 29). Urheilun sponsoroiminen on nykyisin arkipäivää ja se on suosittua, koska se tar-
joaa mahdollisuuden suuriin yleisöihin. Urheilun yleisö on erityinen kohderyhmä. Urheilun kat-
selijat altistetaan mainosviesteille ihanteellisissa oloissa, missä on innokkuutta, jännitystä ja nau-
tintoa; olosuhteissa, joissa kuluttajat ovat rentoutuneita ja vastaanottavaisia viesteille. Mutta voi 
käydä myös niin, että katsojat ovat niin keskittyneitä itse urheiluun, että viestit menevät ohi huo-
mion. (Dolphin 2003, 175). Urheilutapahtumat ja muut urheilusponsoroinnin muodot ovat keino 
lisätä tuotteiden ja palvelujen tunnettuutta. Nämä sponsorointisuhteet joskus sisältävät myös sel-
laisten tuotteiden mainostamista, esimerkiksi alkoholi ja tupakka, jotka ovat kiistanalaisia, koska 
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niiden käytöllä on potentiaalisia haitallisia terveydellisiä ja sosiaalisia vaikutuksia, ja koska lapset 
ovat suuri urheilun yleisö. Sponsorointistrategioita, esimerkiksi mainoslahjatuotteita ja tuotenäyt-
teitä tapahtumissa, on käytetty lisäämään branditietoisuutta ja muuttamaan brandin imagoa. 
(McDaniel ym. 2001, 308-309). 
 
Palveluorientoituneiden tuotebrandien tulisi ottaa mallia siitä, kuinka urheiluorganisaatiot laajen-
tavat sosiaalista identiofoimista, joka ilmenee katsojien kokemuksien kautta. Myös sosiaalisen 
identifioimisen laajentamisen ja tapahtuman kokemus voivat vahvistaa suhdetta brandien ja ku-
luttajien välillä. Yleisön sosiologisesta perspektiivistä katsottuna ehdotetaan, että sponsorointia 
voidaan käyttää luomaan positiivisia brandikokemuksia kuluttajille emotionaalisesti ladattujen 
kokemuksien parantamisen kautta, joka vastaavasti luo kirkkaan sponsoroidun brandin mieliku-
van kuluttajille. Voimakas brandin mielikuva sekä persoonallisuuden assosiaatiot voidaan luoda 
ja vahvistaa sponsoroinnin kokemuksellisista näkökulmista. Brandin johtamisen näkökulmasta 
sponsorointi tarjoaa yrityksille kyvyn rakentaa branditietoisuutta, kehittää brandi-imagoa, esitellä 
tuotetarjontaa ja saavuttaa kuluttajien tuotekokeilu, voimistaa brandia sisäisesti, luoda brandius-
kollisuutta, tarjota kokemuksia kuluttajille ja muille sidosryhmille sekä lisätä brandin ja yrityksen 
taloudellista arvoa. (Cliffe ym. 2005, 1069). 
 
Jatkuvasti muuttuvien moraalisten ja sosiaalisten perusarvojen sekä pirstaloituneiden sosiaalisten 
suhteiden keskellä yhteisöllisyyttä luovat urheilutapahtumat antavat mahdollisuuden yritykselle 
luoda kuluttajiin perustavanlaatuisia suhteita. Epäsuora yhteys brandin ja sponsoroidun tapahtu-
man välillä antaa huomattavan tilaisuuden yritykselle luoda tai muuttaa identiteettiään.  (Alexan-
der 2009, 347). Sosiaalisen identiteettiteorian mukaan yksilöt samaistuvat eriasteisesti erilaisiin 
sosiaalisiin ryhmiin ja niiden arvoihin ja normeihin. Äärimmilleen vietynä yksilön identiteetti 
määrittyy ryhmän avulla ja he kokevat ryhmän onnistumiset ja epäonnistumiset omikseen. Kun 
yritys sponsoroi tiettyä ryhmää, esimerkiksi jalkapallojoukkuetta, niin fanit, jotka kokevat kuulu-
vansa siihen ryhmään, samaistuvat myös sponsoroivaan yritykseen ja sen tuotteisiin. (Lings ym. 
2007, 485-486). Kiintymys tiettyyn kohteeseen on arvokas segmentointiperuste, koska kiintymys 
on pysyvää eikä perustu vain kohteen menestykseen. Se on tärkeässä suhteessa myös kuluttaja-
käyttäytymisen ja kuluttajien ostoaikomusten kanssa. (Tsioutsou ym. 2009, 361). 
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Suosittelijan käyttäminen kampanjoissa on yksi suosituimmista markkinointitoimista yrityksissä. 
Menestynyt suosittelija voi lisätä kuluttajien ostoaikomuksia ja mieltymyksiä yrityksen brandia 
kohtaan suorasti tai epäsuorasti. Yritykset maksavat joka vuosi miljoonia euroja suosittelijoille, 
varsinkin urheilijoille, jotka mainostavat yrityksen tuotteita. Jopa pienemmät yritykset, joilla on 
rajallisempi budjetti, ovat aloittaneet käyttää urheilua ja urheilijoita suosittelemaan tuotteitaan. 
(Martin 1996, 28). Suosittelijat, joilla on vahva uskottavuus (asiantuntemus, luotettavuus ja kiin-
nostavuus), voivat merkittävästi vaikuttaa kuluttajien ostoaikomuksiin. Siksi niiden käyttö ei ole 
vain tavallinen ja kätevä tapa saavuttaa kuluttajia, mutta myös perustavanlaatuinen ja tehokas 
menettely urheilun markkinoinnissa. Urheilijat ovat suhteellisen tehokkaita verrattuna muihin 
suosittelijoihin. (Liu ym. 2007, 358).  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
4.1 Tutkimusmenetelmä 
 
Kvalitatiivinen tutkimus on subjektiivista, joustavaa ja pehmeää. Tutkijan ja tutkittavan suhde on 
siinä läheinen, tutkimusstrategia strukturoimaton, aineiston luonne syvää ja rikasta. Lähtökohtana 
kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elämän kuvaaminen. Kohdetta pyri-
tään tutkimaan todellisissa tilanteissa ja kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena löytää tosiasioita kuin vain todentaa jo olemassa olevia 
väittämiä.  Tarkoituksena ei ole teorian tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen 
tarkastelu. Laadullisessa tiedonhankinnassa tutkimuskohteet valitaan harkinnan- ja tarkoituksen-
varaisesti. (Hirsjärvi ym. 1998, 161, 165). Kvalitatiivinen tutkimus etenee yksityisestä yleiseen ja 
se on kiinnostunut useasta yhtaikaisesta tekijästä, jotka vaikuttavat lopputulokseen (Hirsjärvi ym. 
2001, 25). 
 
Tämän tutkimuksen lähestymistapana on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa saadaan yksittäi-
sestä tai joukosta toisiinsa suhteessa olevien tapauksista yksityiskohtaista tietoa. Kohteena voi ol-
la yksilö, ryhmä tai yhteisö. Tavallisesti tavoitteena on ilmiöiden kuvailu. (Hirsjärvi ym. 1998, 
130). Tapaustutkimuksessa keskeisin tavoite on yhden tai useamman tapauksen analysointi. Ta-
paustutkimusta voitaisiin luonnehtia enemmänkin lähestymistavaksi kuin aineiston keruu mene-
telmäksi. Tapaustutkimus voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin. Itsessään arvokkaassa tapaustut-
kimuksessa ollaan kiinnostuneita vain yhden tapauksen syvällisestä ymmärtämisestä. Tällä ei py-
ritä yleisen teorian muodostamiseen. Välineellisen tapaustutkimuksen avulla yritetään ymmärtää 
muutakin kuin vain tutkittavaa tapausta. Esimerkiksi tutkitaan ilmiötä useassa eri kontekstissa. 
Kollektiivinen tapaustutkimus on usean välineellisen tapaustutkimuksen laajentaminen usean ta-
pauksen tutkimukseksi. (Eriksson ym. 2005, 4, 9-10). Tämän tutkimuksen tapaustutkimuksen 
tyyppinä on välineellinen tapaustutkimus. Tutkimukseen on valittu neljä yritystä eli tapausta, joi-
den avulla pyritään ymmärtämään sponsorointia eli ilmiötä. Tapaustutkimus sopii tähän tutki-
mukseen, koska tavoitteena on ilmiön eli sponsoroinnin kuvailu. Tutkimus on suoritettu poikki-
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leikkaus-tutkimuksena. Tämän tyyppiset tutkimukset ovat tiettyyn hetkeen sijoittuvia yksityis-
kohtaisia tarkasteluja (Eriksson ym. 2005, 21).  
 
4.2 Aineiston keruu 
 
Haastattelu on käytetyimpiä tiedonkeruumenetelmiä. Haastattelu on joustava menetelmä ja se so-
pii moniin erilaisiin tutkimuksiin. (Hirsjärvi ym. 2001, 34). Haastattelu on keskustelua, joka on 
tutkijan johdattelemaa (Eskola ym. 1998, 86). Haastattelun etuina verrattuna muihin tiedonkeruun 
menetelmiin ovat joustavuus aineiston keruun tilanteessa sekä enemmän mahdollisuuksia tulkita 
vastauksia. Haastattelu valitaan tutkimusmenetelmäksi usein muun muassa siksi, että kysymyk-
sessä on vähän kartoitettu alue, aiheen tiedetään tuottavan monitahoisia vastauksia, halutaan sel-
ventää ja syventää saatavia tietoja. Haastatteluun valitut ihmiset saadaan yleensä mukaan tutki-
mukseen. Huonoina puolina voidaan mainita: haastattelu vie aikaa, haastattelutilanteessa tapahtu-
vat asiat (tilanne voidaan kokea esim. pelottavaksi), luotettavuutta saattaa heikentää se, että ihmi-
set pyrkivät antamaan sosiaalisesti suotavia vastauksia, haastattelu on myös tilanne- ja konteks-
tisidonnaista. (Hirsjärvi ym. 1998, 201-203). Haastattelu on vuorovaikutusta, jossa fyysiset, sosi-
aaliset ja kommunikaation liittyvät normaalielämän seikat vaikuttavat (Eskola ym. 1998, 86). 
 
Aineiston keruu menetelmä on tässä tutkimuksessa teemahaastattelu. Se sopii tähän tutkimuk-
seen, koska tarkoitus on kerätä tietoa tietyistä teemoista, mutta halutaan päästä vähän syvemmälle 
kuin pelkällä kyselylomakkeella voi päästä. Teemahaastattelu on niin sanotusti puolistrukturoitu 
haastattelu, joka etenee keskeisten teemojen varassa. Sen aihepiirit ovat kaikille haastateltaville 
samat, mutta kysymysten järjestys ja muoto on vapaampaa kuin täysin strukturoidussa haastatte-
lussa. Teemahaastattelu tuo haastateltavien äänen kuuluviin ja vapauttaa haastattelun jossain 
määrin tutkijan näkökulmasta. Se ei myöskään sido haastattelua kvalitatiiviseen tai kvantitatiivi-
seen tutkimusotteeseen. (Hirsjärvi ym. 2001, 47-48). Teemahaastattelu on avointa keskustelua, 
mutta haastattelussa käytettävät teemat takaavat sen, että jokaisen haastateltavan kanssa on pu-
huttu samoista asioista (Eskola ym. 1998, 88). 
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Tapaustutkimuksen tärkeimpiä vaiheita on tapausten valinta. Tapaukset tulisi valita niiden ainut-
laatuisuuden ja teoreettisen mielenkiintoisuuden perusteella. Tutkittavat tapaukset voidaan mää-
rätä ennalta tai tarkentaa tutkimuksen edetessä. (Eriksson ym. 2005, 22). Laadullisen tutkimuksen 
yhteydessä puhutaan harkinnanvaraisesta näytteestä, jolloin tutkimus perustuu suhteellisen pie-
neen tapausmäärään. Aineiston koolla ei ole välitöntä merkitystä tai vaikutusta tutkimuksen on-
nistumiseen. Laadullisessa tutkimuksessa ei tavoitella tilastollisia yleistyksiä vaan pyritään ku-
vaamaan jotain tapahtumaa, ymmärtämään tiettyä toimintaa ja antamaan teoreettisesti mielekäs 
tulkinta jostakin ilmiöstä. (Eskola ym. 1998, 61-62).  
 
Tähän tutkimukseen valitsin neljä saman maantieteellisen alueen sisällä toimivaa isoa ja alueelle 
merkittävää yritystä. Tärkeimpiä yritysten valintakriteereitä olivat yritysten vahva sidos maakun-
taan sekä niiden merkittävyys alueen kuluttajamarkkinoihin. Tutkin valitsemieni yritysten Inter-
net-sivuja, ja yritin löytää oikean henkilön johon ottaisin yhteyttä. Lähetin sähköpostilla haastat-
telupyynnön, jossa kerroin mistä tutkimuksessa on kysymys ja ehdotin sopivia haastatteluaikoja. 
Haastatteluun pyysin sellaisen henkilö, joka vastaa tai tietää tarpeeksi yrityksen sponsoroinnista. 
Sain jokaiseen haastatteluun yrityksestä oikean henkilön ja haastatteluaikojen sopiminen sujui 
vaivattomasti. Haastatteluja varten tein listan teemoista, joita halusin haastatteluissa käsiteltävän. 
Lähetin listan jokaiselle haastateltavalle etukäteen, jotta he pystyivät valmistautumaan haastatte-
luun. Nauhoitin haastattelut helpottaakseni niiden käsittelyä ja purkamista. Tein haastattelujen ai-
kana muistiinpanoja tärkeistä ja mielenkiintoisista seikoista. Jokainen haastattelu kesti noin 45 
minuutista tuntiin. Tästä eteenpäin käytän yrityksistä tunnuksia A, B, C ja D, koska yritysten 
kanssa sovittiin, että nimiä tai sellaisia tietoja, joista yritys voitaisiin tunnistaa, ei käytetä. 
 
4.3 Aineiston analyysi 
 
Kuuntelin tekemäni haastattelut nauhalta ja syvensin haastatteluiden aikana tekemiäni muistiin-
panoja. Seuraavaksi litteroin haastattelut. Lähdin purkamaan tutkimustuloksia teorian mukaisessa 
loogisessa järjestyksessä. Haastatteluiden aikana tekemäni muistiinpanot helpottivat kunkin haas-
tattelun yhteydessä esiin nousseiden merkitysellisten asioiden huomiointia. Yritin löytää usein 
toistuvia samankaltaisuuksia vastauksista. Tein muistiinpanojen sekä nauhoituksien avulla myös 
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vertailuja yritysten kesken. Seuraavaksi poimin haastatteluista lainauksia, jotka kuvastavat hyvin 
jokaista käsiteltävää tutkimustulosta. Kirjasin tärkeimmät tutkimustulokset taulukkoon, josta on 
helppoa verrata eri yritysten toimintaa sponsoroinnin suhteen. Vertasin tutkimustuloksia sponso-
roinnin teoriaan, ja pyrin löytämään sieltä yhteneväisyyksiä sekä eroavaisuuksia.  
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
5.1 Yritysten taustatiedot ja sponsorointihistoria 
 
Kaikki haastatellut yritykset ovat suuria, kuluttajamarkkinoilla toimivia sekä paikkakunnalla 
merkittäviä toimijoita. 
 
Jokainen haastateltu yritys ilmoitti, että sponsorointi on ollut yrityksen liiketoiminnassa aina mu-
kana jollain tavalla. Sponsoroinnin määrä on kasvanut eniten 2000-luvun taitteessa. Kaksi yritys-
tä tarkensi, että sponsoroinnista on tullut ajan myötä ammattimaisempaa.  
 
”Toki jos aattelee pitkällä aikavälillä niin varmasti on kasvanu, et se on ehkä ymmärretty 
jollakin tasolla onneksi, että se ei oo vaan tämmönen kuluerä vaan sill’ on oikeesti niinku 
mahollisuus myöskin saavuttaa semmosta tunnettuutta.” (Yritys D). 
 
,”Sitä on pidetty sponsorointia hyvin niinku epämääräsenä juttuna josta johtuu että se on 
niinku semmone ikävä kulu..-..siitä pitäis niinkun päästä jo vihdoinkin eroon että näkis 
nuo yritykset sen hyödyn sitten.” (Yritys B). 
 
 
Kaikissa yrityksissä pääosin yksi henkilö tekee sponsorointipäätökset. Joskus päätöksiä tehdessä 
neuvotellaan useamman ihmisen kanssa. Varsinkin jos kyseessä on taloudellisesi merkittävä pa-
nostus sponsorointiin, niin silloin päätöksiin osallistuu useampi ihminen ja osapuoli. Neuvotte-
luihin osallistuvia ovat muun muassa toimitusjohtaja, johtoryhmä sekä eri asioita hoitavat tiimit 
ja osastot.   
 
5.2 Sponsoroinnin käsite 
 
Jokaista haastateltavaa pyydettiin kertomaan sponsoroinnin määritelmä. Kysymys aiheutti aluksi 
empimistä ja ensimmäinen kommentti melkein kaikissa yrityksissä liittyi siihen, että mitä siellä 
teoriassa sponsoroinnista sanotaan. Kaikki haastateltavat kuitenkin antoivat määritelmän sponso-
roinnista, joka sopii heidän yritykseensä. Kysymyksen tarkoituksena oli juuri selvittää kuinka 
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sponsoroinnin kanssa toimivat henkilöt näkevät itse sponsoroinnin yrityksen kannalta. Seuraa-
vaksi jokaiselta haastateltava suora lainaus vastauksista. 
 
”Meidän näkökulmasta se on sitä että luomme yritykselle myönteistä yrityskuvaa ja au-
tamme oman toimialueen kehitystä. Hyödymme siitä itsekin pitkässä juoksussa.” (Yritys 
A). 
 
”Kyllä se niinkun puhtaimmillaan on..on sitä että tuota se on pitkäjänteistä yhteistyötä ja 
sillä on se kehittämisfunktio aika voimakkaasti mukana ja sitten mittaaminen. Pitkäjäntei-
sesti kehitetään ja mitataan, ja ainostaan sillä tavalla niinkun molemmat osapuolet saa 
siitä hyötyä.” (Yritys B). 
 
”Sponsorointi on mun mielestä sen tyyppistä tukemista, jossa sit mietitään myöskin näitä 
vastavuorosia elementtäjä. Sit meillä on siinä rinnalla tämmönenkuin kansalaistoiminta, 
joka on sit vähemmän vastavuoroista ja semmosta enemmän pitkäjänteistä tukemista, että 
niitten väliin piirretty raja on kyllä veteen piirretty raja, että siellä ne asiat menee niinkui 
sillai mun mielestä limittäinkin, mut et meillä ne katotaan niinkun kahtena eri osiona kui-
tenkin.” (Yritys C). 
 
”Se on semmosta vastikkeellista yhteistyötä, jossa tavote on tavallaan molemmilla oma, 
ja tuota... ja tietysti niinkun pyritään siitä yhteistyöstä ja sopimuksesta tekemään sellanen 
että että tuota se hyödyttäis molempia mutta kyllä se mun mielestä on niinkun semmosta 
tavotteellista yhteistyötä, jossa tietysti niinkun toimija sponsoroitava haluaa resursseja ja 
ja sitten taas sponsoroija haluaa näkyvyyttä hyötyä jotakin muuta mitä se nyt voi olla, 
niin niin näin mie ehkä sen näkisin, mutta kyllä se vastikkeellista tavalla tai toisella on, 
että ei ihan vaan hyväntekeväisyyttä” (Yritys D). 
 
 
Yksi haastateltava haluaisi, että sponsoroinnista puhuttaisiin oikeilla termeillä. Hän tarkoitti sitä, 
että esimerkiksi mainospaikan ostaminen käsiohjelmasta tulisi erottaa itse sponsoroinnista. Hänen 
mielestään myös tällä paikkakunnalla ja lähialueilla on aika vähän yrityksiä, jotka ymmärtävät 
satsata sponsorointiin.  
 
5.3 Sponsorointiprosessi 
 
Kaikissa haastatelluissa yrityksissä on valmiiksi määritelty vuosittainen budjetti ja sponsoroinnil-
le asetetut tavoitteet etukäteen, jotta sponsorointikohteiden valinta olisi helpompaa. Vaikka spon-
soroinnille on varattu tietty rahamäärä, useassa yrityksessä oli varaa myös joustaa budjetissa ti-
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lanteen niin vaatiessa. Kolmessa yrityksessä tuli selkeästi esille se, että sponsoroitavien kohteiden 
on otettava yritykseen yhteyttä. Yhteydenottojen joukosta sitten valitaan yrityksen tavoitteisiin 
sopivat kohteet. Kahdessa yrityksessä edellä mainituista otetaan joskus itsekin kohteisiin yhteyt-
tä, jos esimerkiksi halutaan päästä pääsponsoroijan asemaan ennen kilpailijoita. Neljännessä yri-
tyksessä toimintamalli on enemmänkin niin, että yritys etsii itse sopivia sponsorointikohteita. 
Yritys tekee ensin taustatutkimusta erilaisista kohteista ja näin ollen pyrkii varmistamaan kohteen 
sopivuuden yrityksen tavoitteisiin nähden.   
 
Sponsoroitavien kohteiden kanssa käydään keskusteluja siitä mitä velvoitteita kummallakin osa-
puolella on toisiaan kohtaan. Pienemmät sponsorointisopimukset hoidetaan vakiosopimuksilla, 
jotka voidaan kahden yrityksen mukaan hoitaa vaikka sähköpostitse. Kun kohde ottaa yritykseen 
yhteyttä, kohteilla on vaihtelevasti mietitty mitä he voivat tarjota yritykselle.  
 
Yksi yritys toivoisi enemmän valikoimaa siihen mitä sponsorointikohde voi yritykselle tarjota. 
Haastateltava henkilö kertoo kohtaavansa myös sellaisia sponsorointituen hakijoita, joilla ei ole 
mietitty valmiiksi mitään ehdotusta. Hän ei pidä kohteiden automaatio-ajattelusta sponsorituen 
saamiseksi eli siitä, että kohteet olettavat, että yritys sponsoroi myös heitä koska yritys sponsoroi 
jotain toistakin kohdetta. 
 
”...aina ite aattelee että ois mukavaa että siellä ois sit välillä jotain muutakin kuin että te 
saatte tänne housun persukseen tän ja tän kokosen logopaikan ja tää on nyt hinnoteltu 
näin ja näin, että vähän semmosta mielikuvitusta silläkin puolella..    mut et tietysti kun 
miettii että ne seurat toimii hirveen pitkälle vapaaehtoistalkoovoimin, ja kellä siellä on 
ammattitaitoa, ja aikaa ja viitseliäisyyttä niinkun miettiä että mikä se sopimussisältö on.. 
” (Yritys C). 
 
 
Yksi haastateltavista korosti sitä, että esimerkiksi urheiluseurojen tulisi omaksua rooli urheilu-
markkinoinnin palvelun tarjoajina ja siten osata esitellä oma valikoima yrityksen rahallisen tuen 
vastapalveluksi.    
 
”Se on jännä kato että monet..monien seurojen takana ja johtokunnissa ja puheenjohtaji-
na on yleensä yritysten johtajia tai yrittäjiä, niin se on se ilmiö että niinku ihan kovasta 
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yritysammattilaisesta tulee keskinkertaisuus kun se menee seuraan töihin, se ei viitti pa-
nostaa siellä mitään, se ei oo oikein kiinnostunu mistään, ja se ei olevinaan ymmärrä että 
mistä tässä on yrityksen kannalta kysymys.” (Yritys B). 
 
 
Yksi yritys kertoi, että on iloinen siitä, että kohteilla on hyvin valmiiksi mietittyjä ehdotuksia sii-
tä, mitä he voisivat tarjota yritykselle. Hän pohti, että se voisi johtua jonkinlaisesta kunnioituk-
sesta yritystä kohtaan. Haastateltava kohtaa enää hyvin harvoin sellaisia sponsorituen hakijoita, 
joilla ei ole valmiiksi mietittyä tarjousta. 
 
5.4 Sponsoroinnin tavoitteet ja välineet 
 
Yrityksien sponsoroinnille asetetuissa tavoitteissa eniten esille tuli goodwillin ja positiivisen yri-
tyskuvan luominen. Sponsoroinnilla tavoitellaan myös yrityksen mielikuvien ja imagon muutok-
sia. Tärkeitä tavoitteita kaikilla yrityksillä on näkyvyys ja tunnettuus, ja niiden lisääminen. Yri-
tyksen arvojen esille tuominen esiintyi haastateltujen vastauksissa. Kaksi yritystä kertoi halua-
vansa olla mukana mahdollistamassa kohteen olemassaoloa.  
 
”..toivottaisiin että se viesti että (yritys C) on mukana mahdollistamassa näitä.. tuota.. 
asioita. mukanaolo menis sinne perheelle tietosuuteen, että meidän kuitenkin tavoitteena 
on olla auttamassa ja helpottamassa näitten meidän asiakkaiden lapsiperheiden arkea..” 
(Yritys C). 
 
 
Kaikki yritykset tarjoavat sponsorointikohteille rahaa. Yksi yritys tarjoaa myös palveluitaan. 
Kaikilla yrityksillä pienemmissä kohteen tukemisissa rahasummat liikkuvat sadan ja tuhannen 
euron välillä, isoimmissa sopimuksissa kymmenissä tuhansissa. Haastatellut pohtivat minkä suu-
ruinen panostus olisi sopiva, koska sponsorointisopimuksissa pelataan yrityksen rahoilla.  
 
”..tälleen käytettynä se on tosi kova väline, se vaatii tiettyä panostusta, tietyn kynnyksen 
ylittämistä, pikkurahalla ei sitä saa ja liikaa ei kannata laittaa.” (Yritys B). 
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Haastatelluista kolme yritystä ei tavoittele pääsponsorin paikkaa. Näistä yrityksistä yksi tarkensi, 
että sopimussisältö on tärkeämpää. Yksi yritys on sitä mieltä, että sponsorointikohteesta ei voida 
muutoin puhua kuin pääyhteistyökumppanina. Kyseinen yritys erotteli tarkasti sponsoroinnin 
muista mainonnallisista yhteistyömuodoista. 
 
”Ne jotka pääyhteistyökumppanuusstatuksella mukana niin niitten arvo.. tutumpia.. tulee 
mieleen että onhan se (yritys) siinä mukana ollu pitkään, sieltä pitää ainakin kysyä.” (Yri-
tys B). 
 
 
Yritykset haluavat antaa lisäarvoa heidän asiakkailleen. Vaikka uusasiakas hankinta nähdään tär-
keänä, niin sponsoroinnissa kaikkien haastateltujen yritysten tavoitteet olivat pääasiassa jo ole-
massa olevien asiakkaiden arvon lisäämisessä ja sitouttamisessa.  
 
”Monet siirtyny asiakkaaks sponsoroinnin  perusteella. Vaikka sponsoroinnin perusaja-
tuksena ei ole asiakashankinta mutta sillä saa sitä maaperää.” (Yritys B). 
 
 
5.5 Sponsoroinnin kohteet 
 
Kaikilla yrityksillä sponsoroinnin kohteena on eniten urheilu. Toiseksi eniten sponsoroidaan kult-
tuuria, ja tukea riittää myös koulutuksen, tieteen ja nuorison kohteisiin. Haastatteluissa tuli usein 
ilmi, että urheilu on aktiivisin verrattuna muihin ottamaan yhteyttä yrityksiin. Yritysten mielestä 
urheilulla yritykset tavoittavat laajempia yleisöjä, kun taas kulttuurin sponsoroinnissa yleisönä on 
rajatumpi kohderyhmä.  
 
”Näissä ajatellaan milloin on kyse tapahtumasta, niin sitä, sillä pystyy tavoittamaan sa-
notaanko  paremmin sitä tiettyä kohderyhmää, kun esimerkiksi tämmösellä isommalla ur-
heilusponsoroinnilla, se on vähän enempi massaa” (Yritys D). 
 
 
Urheilun osalta kaikki yritykset sponsoroivat joukkueita tai seuroja, koska niillä saavutetaan eni-
ten näkyvyyttä ja paikkakunnalla on paljon mestaruussarjatasolla menestyviä joukkueita.  
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”Urheilussa on niinkun paljon niitä vaihtoehtoja ja lajeja ja, perinteisesti aktiivisesti käy-
vät käyvät kysymässä eri yrityksiltä tukea, että tuo.. tuo kulttuuri on monesti niinkun täm-
mönen julkissektori ja kaupunkipainotteinen jossa aika vähän jaksaavat olla aktiivisia 
yritysten suuntaan ja kysyä kumppaneita. puhutaan sitten musiikista tai tai tai muista tai-
demuodoista, että ne on tottunu että eletään niinkun verorahoilla ja julkisilla varoilla sii-
nä varainhankinnassa.” (Yritys A). 
 
 
Yksilön sponsoroinnissa tavoitteet ovat tulevaisuudessa ja odotukset hyödyistä matalammat. 
Kaikkien yritysten mielestä yksilöurheilussa on suurempi riski kuin joukkueurheilun sponsoroin-
nissa. Riskeiksi kerrottiin loukkaantumiset ja dopingin käyttö. Muutama yritys mainitsi, että yksi-
löurheilusta saatava hyöty olisi kuitenkin suurempi kuin joukkueurheilusta saatava hyöty. Yksi 
yritys kertoi sponsoroivansa myös yksilöitä. Kyseinen yritys haluaa olla tukemassa urheilijaa juu-
ri siinä vaiheessa, kun kohde koetaan potentiaaliseksi tulevaisuuden menestyjäksi eikä vielä saa 
merkittävää tukea muualta. Yritys kertoi hyötyneensä paljon aiemmasta yksilöurheilijakohtees-
taan sopimuksen päättämisen jälkeenkin. 
 
Urheilukohteiden valinnassa kaikilla yrityksillä on menestyminen, paikallisuus, arvoyhteensopi-
minen sekä näkyvyys. Kriteerinä on SM-tasolla kilpaileminen sekä lajia seuraava yleisömäärä. 
SM- tason joukkueet antavat myös esimerkkiä siitä, että jokaisella on mahdollisuus päästä eteen-
päin ja huipulle. 
 
”Kyllähän me niinkun katotaan ihan kylmästi myös se että paljonko jossain urheilulajissa 
on katsojia ja ollaan hyvin tietoisia siitä että minkä verran täällä käy eri urheilutapahtu-
missa yleisöä ja miten säännöllisesti niitä matseja on...” (Yritys A). 
 
 
Kulttuurin osalta kaikki yritykset sponsoroivat eniten paikallisia tapahtumia. Yksi yritys sanoi, et-
tä he lähtevät mukaan melkein jokaiseen tapahtumaan, johon heitä pyydetään. Yksi yritys spon-
soroi sellaisia paikallisia tapahtumia, joilla on valtakunnallista merkitystä. Yksittäiset kulttuurin 
sponsorointisopimukset voivat olla rahamäärässä mitattuna jopa suurempia kuin osa urheiluspon-
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soroinnista. Yksi yritys mainitsi, että kulttuurin sponsoroinnissa ei liiku rahaa. Kaksi yritystä tu-
kee koulutusta ja tiedettä, toinen näistä yrityksistä hyvinkin mittavasti.  
  
Haastateltujen yritysten sponsorikohteiden määrä vaihtelee. Kahdella yrityksellä oli selkeästi 
enemmän kohteita kahteen muuhun yritykseen verrattuna. Kolmella yrityksellä kohteita on kym-
meniä, yhdellä yrityksellä viidestä kuuteen. Kyseinen yksi yritys jaottelee mainosyhteistyön kol-
meen osaan: itse sponsorointi on keihäänkärkenä (kohteita vähän), seuraavaksi tulee mainosyh-
teistyötaso (ulkomainonta, läsnäolo tapahtumassa) ja viimeisimpänä on tuki, jossa ei odoteta 
mainosarvoa (useita pieniä kohteita). 
 
5.6 Sponsoroinnin seuranta ja mittaaminen 
 
Kaksi yritystä tekee ainoastaan arkipäivänseurantaa esimerkiksi sponsoroitujen tapahtumien ylei-
sömääristä sekä medianäkyvyydestä. Mielipidekyselyitä tai sponsorointisopimuksen tuottolas-
kelmia ei tehdä. 
 
”Oiskin tietysti ihan mielenkiintoista kysyä mitä mieltä asiakkaat ja maakunnan ihmiset 
on, mut  jotenkin me ajatellaan että meiltä odotetaan tän tyyppistä roolia. että ollaan 
niinkun mukana monissa tapahtumissa ja mahdollistamassa niitä osaltaan.” (Yritys C). 
 
”On vähän vaikee muuten seurata kuin sen kyseisen esimerkiksi tämmösen joukkueurhei-
luseuran niinkun menestyksellä omassa sarjassaan ja yleisömäärillä. Et sen tyyppinen 
tuntuma meilläkun täällä johtoporukkaa käy erilaisissa tapahtumissa ja matseissa muka-
na niin meillä on niinkun tavallaan tämmönen tietämys kyllä näistä että miten se..tää pär-
jääminen, että ei se mitää niin kun paljoo muuta systemaattista seurantaa tarvitse ku seu-
raava vuonna kun niistä keskustellaan niin me tiedetään missä mennään.” (Yritys A). 
 
 
Kaksi yritystä pyrkii mittaamaan ja seuraamaan sponsoroinnin hyötyjä numeerisesti sekä mielipi-
dekyselyillä. Yksi yritys on tehnyt nykyisille asiakkaille kyselyitä esimerkiksi heidän saaman li-
säarvon merkityksestä. He saavat myös sponsorikohteiltaan merkittäviä tietoja hyödyistä ja näky-
vyydestä.  
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”Sanotaanko että se sponsoroinnin ja näkyvyyden niinkun tuloksellisuuden mittaaminen 
voi olla ja onkin aikas haasteellinen tehtävä, mutta mahdollisuuksien mukaan sitä teh-
dään. Ja toisaalta kaikki arvon tuottaminen menijän asiakkaille niin niin se on niinkun 
helpommin sanotaanko jopa mitattavissa” (Yritys D). 
 
 
Toisella näistä yrityksistä mittaaminen on erittäin pitkälle vietyä ja hyvin aktiivista. Sponsoroin-
nista vastaava henkilö on kehittänyt apuvälineiden avulla laskentajärjestelmät, joista saadaan aika 
tarkasti tietoa sponsorointisopimuksen kautta tulleista hyödyistä. Laskelmien avulla voidaan näh-
dä esimerkiksi minkä kohteen kanssa on kannattavaa jatkaa sponsorointisopimusta.   
 
”Tämä (mittarit) on se välikappale, jolla tiedetään toimiiko se konsepti siellä, et saa-
haanko sillä niitä hittejä ja ja sitä niin sanottua näkyvyyttä ja sitten se mielikuvien muut-
tuminen on se niinku se primäärijuttu että rupeeko siellä vastaanottajan pääkopassa ta-
pahtumaan jotakin muutoksia.” (Yritys B).  
 
 
Kaikki yritykset kertoivat tekevänsä useimmin kaksivuotisia sopimuksia. Yksi vuosi tuntuu liian 
lyhyeltä, ja taas kolmea pidetään liian pitkänä, koska tilanteet voivat muuttua nopeasti. Sponso-
rointisopimuksia uusitaan usein, ja kaikilla yrityksillä pisimmät sponsorointisuhteet yhden koh-
teen kanssa ovat yli kymmenen vuotisia. 
 
Sponsorisopimusten uusimiseen ja irtisanomiseen vaikuttaa kaikissa yrityksissä kohteen menes-
tyminen, vaikutukset näkyvyyteen ja kohteen moraaliton käyttäytyminen. Yksi yritys mainitsi, et-
tä jos sponsorisopimuksella saavutettu tavoite on täyttynyt, niin sopimuksen jatkaminen ei enää 
vastaisi tarkoitustaan. Haastateltavat mainitsivat myös, että yrityksen taloudellisen tilanteen mu-
kaan voidaan miettiä sopimuksen jatkamista. Yksi haastateltava sanoi, että taloudellisen tilanteen 
muuttuessa ei ihan ensimmäiseksi lähdetä karsimaan sopimuksia vaan mietitään entistä enemmän 
kuinka sopimuksesta saataisiin mahdollisimman paljon hyötyjä. 
 
”Tietysti me pyritään siihen, että..että ei olla niinku ensimmäisenä välttämättä siis lyö-
mässä niitä hanskoja tiskiin... mut toki pitää huomioida sitten se että..että totaa.. miten se 
vaikuttaa siihen näkyvyyteen ja siihen vastikkeellisuuteen.” (Yritys D). 
 
46 
 
 
  
 
 
5.7 Sponsoroinnin asema markkinoinnissa ja sponsorointi viestintäkeinona 
 
Yritykset näkevät sponsoroinnin yleisesti tärkeänä osana liiketoimintaa. Yksi yritys pitää sponso-
rointia täydentävänä osa-alueena. Yksi yritys pärjäisi hyvin ilman sponsorointia, koska muut 
markkinointitoiminnot ovat varsin mittavat. 
 
”Me varmaan niinku elettäs ilman sitäkin, niinkun tuota kun mietitään, että meillä on 
semmonen verkosto, et meillä on esimerkiks tää (yrityksen) logo niinku ja meidän eri ket-
jujen brandien näkyvyydet on seinissä ja muualla, että tarvitaanko me tavallaan sen tyyp-
pistä kanavaa että me näytään siellä verkkarin seluksessa, ei tarvita..” (Yritys C). 
 
 
Kaksi yritystä oli sitä mieltä, että olisi mahdoton ajatus jos yrityksessä ei olisi sponsorointia. 
Sponsorointi ei ole välttämättä hallitsevassa asemassa, mutta on nivoutunut yhteen muiden mark-
kinointivälineiden kanssa. Se on muotoutunut isoksi osaksi yrityksen yleismarkkinointia. 
 
”..siinä on se tunne-elementti mukana ja pitää vaan sponsorointikohteista niinkun valita 
se valikoima mikä itelle yritykselle sopii niin siitä se muodostuu se koko paletti. Ja tuota 
sillä saa niinkun hämmästyttäviä tuloksia tavallaan niinkun aika kustannustehokkaasti jos 
vertaa johonkin lehtimainontaan tai muuhun.. ..en halua, että se on mitenkään ylikorostet-
tu, että kaikki ois sen varassa, vaan se on yks niistä kivijaloista.” (Yritys B).  
 
 
”Kyllä se hyvin olennainen osa on meijän yleismarkkinointia että, et kyllähän siihen tie-
tysti muutakin kuuluu, mutta.. mutta se on aika.. aika iso osa siis meijän tällasta yleis-
markkinointinäkyvyyttä...  ...kyllä noilla sponsori- ja yhteistyösopimuksilla on aika suuri 
arvo, se määrittää aika paljon sitä meijän..meiän tota toimintakenttää niinku markkinoin-
nin puolella.” (Yritys D). 
 
 
5.8 Sponsoroinnin negatiiviset vaikutukset 
 
Haastatelluista yrityksistä yksikään ei näe sponsoroinnin aiheuttavan sellaisia negatiivisia vaiku-
tuksia kuin teoriassa on esitelty. Vaikutuksia ei nähdä kyseisellä paikkakunnalla eikä myöskään 
valtakunnallisesti. Yksi haastatelluista oli sitä mieltä, että esimerkiksi dopingin käyttö urheilussa 
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ei lisäänny sponsorituen saamiseksi vaan enemmänkin sillä tavoitellaan menestystä. Yksi haasta-
telluista arveli, että jos sponsorointisopimukset perustuisivat laajasti menestyskannustimiin, niin 
sitten voisi nähdä väärinkäytöksien lisääntyvän.  
 
Myöskään esimerkiksi urheilun sponsoroinnissa lajisyrjäytymistä ei sponsoroinnilla heidän mie-
lestään tule. Yksi yritys oli sitä mieltä, että se on lähinnä hakijatahon ongelma, jos sponsorointi-
tukea ei kysy. Kaikki yritykset näkevät sponsoroinnin liiketoimintana, ja yksi haastateltavista 
painotti, että ei heidän yrityksensä tarvitse olla nostamassa jotain tuntematonta ja menestymätön-
tä lajia tai asiaa näkyville. Toinen oli sitä mieltä, että koska toimijoita yrityksen sisällä on paljon 
ja sponsoreita on paljon, niin sponsoroituja kohteita on sitä kautta paljon, jolloin syrjäytymistä ei 
pääse tapahtumaan.  
 
5.9 Urheilun sponsoroinnin erityispiirteet 
 
Kaikki yritykset olivat sitä mieltä, että urheilun sponsoroinnilla saavutetaan eniten yleisöä. Myös 
urheilu on ollut aina itse aktiivinen sponsorituen hakemisessa. Kulttuurin sponsorointi tavoittaa 
pienempiä ja kapeampia kohderyhmiä. Kulttuuri on kaikkien yritysten mielestä passiivisempi 
sponsorituen hakija, ja yhteiskunnallinen tuki on kulttuurissa vahvemmassa roolissa. 
 
Paikkakunnalla on paljon menestyviä urheiluseuroja ja –joukkueita. Tätä kautta urheilua seuraa-
via ihmisiä on todella paljon. 
 
”Ehkä tää on kuiteskin tämän seudun niinkun maksimaalisen näkyvyyden kannalta aika 
hyvää ollu tää että miellä on aika monta lajia.. lajia niinku pesäpallosta jääkiekosta len-
topallosta salibandystä alkaen, että me pelataan kuiteski maan niinkun suurimmilla sarja-
tasoilla aika pienin budjetein. Sitä kun miettii tällä tavalla että me saadaan sille pienille 
rahamäärillemme niinku aika maksimaalinen näkyvyys valtakunnan meediassa niin me 
niinku tavallaan pitäsin tätä asetelmaa niinku paikkakunnan kannalta aika hyvänä mikä 
niinku on nyt saavutettu, verrattuna siihen että ois joku yksittäinen jääkiekkoseura joka 
vetäs sen koko budjetin.” (Yritys A). 
 
 
5.10 Yrityksen imago, maine, brandi ja arvot yhdistettynä sponsorointiin 
48 
 
 
  
 
 
Yksi haastateltavista painotti, että kansainvälinen tai valtakunnallinenkaan näkyvyys ei houkutte-
le, koska heidän tärkein foorumi on oma maakunta. Yritys haluaa viestiä, että he ovat monessa 
muussakin mukana täällä kuin pelkästään raa´an bisneksen tekemisessä. Yritys ajattelee vahvasti, 
että yritys voi ihan yhtä hyvin kuin paikkakunta sen ympärillä. Yritys haluaa olla mukana elin-
olosuhteiden ja viihtyvyyden parantamisessa, sekä elinvoimaisuuden säilyttämisessä. 
 
”Kyllä siinä varmaan niinkun osaltaansa on, että sit tietysti siinä pitää olla niinkun 
myöskin varovainen et ei voi niinkuin liiallisesti leimautua johonkin yhteen”(Yritys C). 
 
 
Yksi haastatelluista kertoi, että yritys haluaa oman näkyvyyden laajentamisen lisäksi olla mukana 
tuomassa paikkakunnalle lisää näkyvyyttä. 
 
..meillä ehkä korostuu sillä tavalla kun ollaan tämmönen paikallinen (yritys)..niin kato-
taan sen olevan niin kun tän meidän toimialueen pitkäntähtäimen menestyksen salaisuus, 
että meillä on esimerkiksi kulttuurin ja urheilun saralla laadukasta tarjontaa ja tavallaan 
se tausta löytyy sieltä tän toimialueen menestyksestä joka sit kulminoituu sitten paikalli-
sen (yrityksen) menestykseen pitkässä juoksussa.” (Yritys A).   
 
  
Yksi haastateltava puhui siitä, miten mielikuvien siirtymisessä kohteelta sponsoroijalle on passii-
vinen ja aktiivinen puoli. Hänen mielestään monesti unohdetaan se aktiivinen puoli, se että itse 
voisi tehdä asialle jotain. Se on kohteen imagon vuokraamista, positiivista tai negatiivista, ja se 
toimii molempiin suuntiin.  
 
”Se on mukana siinä lajissa tai kohteessa mikä on sille...sille.. sen lajin fanille tärkeetä, 
niin yhtäkkiä se on se yrityskin mukana siinä samassa sädekehässä, se on se sponsoroin-
nin ainutlaatusuus, mitä ei niinkun lehtimainoksilla saa tai televisiomainoksilla....mut se 
toinen ilmiö mikä siinä on niin se on tarkka rajanen että et tuota se kiinnostaa vaan niitä 
ihmisiä ketkä on sen lajin tai seuran faneja – ei muita.” (Yritys B). 
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Kaksi yritystä mainitsi, että tunnettuuden takia heidän ei tarvitse sponsoroida, vaan sillä haetaan 
imagovaikutuksia pitkällä aikavälillä. Yksi haastateltava kertoikin heidän imagomuutostarpeis-
taan sekä saavutetuista tuloksista. Vaikka uusasiakas hankinta on tärkeää, niin yritykselle on tär-
keämpää nykyisten asiakkaiden sitouttaminen. Toinen haastateltava puhui positiivisen yritysku-
van luomisesta ja sitä kautta brandin vahvistamisesta. 
 
”Valitaan semmosia kohteita, jotka on niinku tavallaan tukis sitä meijän, meijän omaa 
arvomaailmaa, ja tietysti joka.. ää.. myöskin..myöskin totaa ois houkutteleva ja mielen-
kiintoinen ja mielekäs myös meidän asiakkaiden näkökulmasta” (Yritys D). 
 
”(Tämän alan yrityksillä) on hirveen tärkee semmonen tietty yrityskuva ja se...ja se luot-
tamus on kaikista tärkeintä siinä toiminnassa, mutta..mutta semmonen tavallaan niinkun 
yrityskuva, että me ollaan..ollaan niinku mukana hyvissä asioissa ja oikeille kohderyhmil-
le niin on sitä tavallaan sitä brandin hoittoo,..” (Yritys A). 
 
 
Kaikilla paitsi yhdellä yrityksellä oli kirjoitetut arvot yrityksen toiminnassa. Kyseisellä yrityksel-
lä ne ohjaavat toimintaa, mutta niitä ei ole missään sen kummemmin julkaistu. Haastatellun mie-
lestä niistä tulee helposti yleisluontoisia hyviä asioita, jotka on joka yrityksessä lueteltu. Yritys ei 
halua olla tekopyhä ja kaataa arvoja henkilöstön päälle. Yritysten arvoista kaikilla yrityksillä eni-
ten korostui paikallisuus ja maakunnallisuus. 
 
Seuraavassa taulukossa on yhteenveto haastateltujen yritysten vastauksista tärkeimpien seikkojen 
osalta. 
 
TAULUKKO 2. Tutkimustulosten yhteenveto 
 Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D 
Sponsoroinnista 
vastaava henkilö 
Toimitusjohtaja 
Markkinointi- ja 
tuotekehitys-
päällikkö 
Asiakkuus- ja 
viestintä-
päällikkö 
Markkinointi- ja 
tutkimus-
päällikkö 
Kohderyhmät 
Omat nykyiset 
asiakkaat tärkeitä 
Aikuiset 
Yritykset 
18v - reilu 60v 
Yritykset 
Kaikki, omat ny-
kyiset asiakkaat 
tärkeitä 
Omat nykyiset 
asiakkaat tärkei-
tä, Nuoriso-
eläkeläiset 
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Yritykset 
Tavoitteet 
Positiivinen yri-
tyskuva, maa-
kunnan näky-
vyyden lisäämi-
nen 
Näkyvyys, ima-
gon muutostar-
peet, yrityksen 
vision ja ydin-
viestien kertomi-
nen 
Maakunnan viih-
tyvyyden ja har-
rastusmah-
dollisuuksien pa-
rantaminen, posi-
tiivinen yritysku-
va 
Näkyvyys, ima-
gon muutostar-
peet, maakun-
nan tapahtumis-
sa mukana ole-
minen 
Kohteet 
Urheilu (joukku-
eet) 
Kulttuuri 
Koulutus ja tiede 
Lapset ja nuoret 
Urheilu (joukku-
eet) 
Kulttuuri 
Urheilu (joukku-
eet, seurat) 
Lapset ja nuoret  
Kulttuuri (maa-
kunnan tapahtu-
mat, joilla valta-
kunnallista merki-
tystä) 
Urheilu (jouk-
kueet, yksilöt) 
Kulttuuri (maa-
kunnan tapah-
tumat) 
Koulutus ja tie-
de 
Kohteiden mää-
rä ja rahasum-
mat 
Kymmeniä pie-
niä 
100-1000€ 
kymmeniä isoja 
1000-10000€  
5-6  
1000-10000€  
Kymmeniä pieniä 
100-1000€ 
isompia 5-10 
1000-10000€  
Kulttuurin tuke-
misessa ei liiku 
rahaa 
Kymmeniä 
100-10000€ 
pieniä pyritty 
karsimaan 
Sopimuksen kes-
to ja uusiminen 
1-2 vuotta, uusi-
taan usein 
2 vuotta, uusi-
taan 
yleensä 2 vuotta, 
uusitaan 
2-3 vuotta, uusi-
taan ellei tavoi-
te jo saavutettu 
Seuranta ja mit-
taaminen 
Arkipäivän seu-
ranta, me-
dianäkyvyys, pa-
laute keskuste-
lemalla 
Mittavat laskel-
mat ennen koh-
teen valintaa se-
kä sopimuksen 
aikana, mielipi-
de-kyselyt 
Arkipäivän seu-
ranta, me-
dianäkyvyys 
Arkipäivän seu-
ranta, laskelmat, 
mielipide-
kyselyt 
Näkyminen 
Logonäkyvyys, 
otteluisännyys, 
äänimainokset 
Logonäkyvyys 
Otteluisännyys 
Logonäkyvyys 
Logonäkyvyys, 
otteluisännyys, 
kohteen käyt-
täminen tilai-
suuksissa ja 
mainoskuvissa 
Pääsponsorin 
aseman tavoitte-
lu 
Ei tavoitella 
koskaan 
Tavoitellaan aina 
pääsponsorin 
asemaa 
Ei tavoitella kos-
kaan 
Joskus, tärke-
ämpää yhteis-
työsopimuksen 
sisältö 
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Sponsoroinnin 
suhde muuhun 
markkinointiin 
Yhtenä osana 
muuta 
Strateginen työ-
kalu, yksi kivija-
loista 
Tukitoimi, ei  
välttämätön 
Markkinointi-
toimien ytimenä 
 
 
Seuraavassa yritykset on tutkimustulosten perusteella sijoitettu Vuokon (2008) Yritysten erilaiset 
sponsoritavoitteet –taulukkoon. (s.11). 
 
TAULUKKO 3. Yritysten erilaiset sponsoritavoitteet tutkimustuloksista. 
 
Kohdennettu tunnet-
tuustarve 
Tarve laajaan tunnet-
tuuteen 
Tarve asemointiin  
Yritys B 
Yritys D 
Ei tarvetta asemoin-
tiin 
Yritys A 
Yritys C 
Yritys A 
Yritys C 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Teoriassa puhutaan usein, että sponsoroinnilla ei ole vain yhtä määritelmää ja toisaalta se kärsii 
määrittelemättömyydestä. Haastatellut yritykset antoivat erilaisia vastauksia sponsoroinnin käsit-
teestä, mutta mielestäni jokaisessa yrityksessä sponsorointi on melko hyvin ymmärrettyä ja käy-
tettyä juuri yrityksen omiin tarpeisiin vastaavasti. Jokaisen yrityksen vastauksessa tuli ilmi yh-
teistyö ja vastikkeellisuus, jotka toistuvat usein sponsoroinnin teoriassa. Tietysti pitää ottaa huo-
mioon se mihin vedetään raja; mikä on sponsorointia ja mikä on tukemista. Edellä mainittu seik-
ka on hieman epäselvä yrityksissä. Yhdellä yrityksellä oli selkeä mielipide siitä, että vain muuta-
mat isommat kohteet ovat sitä oikeaa sponsorointia ja siitä alemmas mentäessä seuraavaksi tulee 
yhteistyö ja sitten tukeminen. Tämä vastaa Thjømøe ym. (2002) esittämää sponsoroinnin jaotte-
lua kolmeen eri tasoon tavoitteiden ja osallistumisen osalta. 
 
Sponsorointia on ollut aina paljon haastatelluissa yrityksissä. Kuitenkin oli mielenkiintoista huo-
mata suuriakin eroja sen prosessissa. Jokainen yritys on iso ja merkittävä toimija paikkakunnalla. 
Kaikilla yrityksillä oli kohteen valitsemisen taustalla jonkinlaiset ennalta määritellyt kriteerit. 
Yksi yritys on kaikista ammattimaisin koko sponsorointiprosessin osalta. Toinen yritys seuraa ai-
van perässä. Näissä yrityksissä sponsorointiprosessi lähti liikkeelle yrityksen tilanteen arvioinnis-
ta ja tavoitteiden määrittelystä. Sopivan sponsoroitavan kohteen löydyttyä yritykset kiinnittivät 
paljon huomiota sponsorisuhteen tuomiin hyötyihin ja niiden seurantaan. Kaksi muuta toteuttavat 
sponsorointia ehkä laajemmin, ja sitä kautta seuranta ei ole niin suunnitelmallista. Fahy ym. 
(2004) mukaan sponsorointi on muotoutunut täydentävästä roolista markkinointistrategian kul-
makiveksi ja perustelee sitä sillä, että sponsorointipäätöksistä vastaavat henkilöt ovat usein tuote-
tasoa ylempiä johtajia. Tässä tutkimuksessa selvisi, että yrityksissä sponsoroinnin päätöksenteki-
jät olivat johtotason työntekijöitä.  
 
Tutkimuksen tuloksissa tuli esille yksi ristiriitainen seikka; kaksi yritystä mainitsi tulevansa toi-
meen ilman sponsorointia, vaikka sponsorointi on aika iso osa yrityksen markkinointistrategiaa. 
Yllättävää oli, että kahdessa suurimmassa ja ehkä eniten asiakkaistaan huolta pitävässä yritykses-
sä sponsorointia hoidetaan hyvin pienin resurssein ajallisesti.  
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Haastatellut yritykset tavoittelevat sponsoroinnilla yleisesti näkyvyyttä ja yritysmielikuvien 
muuttamista, aivan kuten teoriassa on esitetty. Imagomuutoksien tavoittelu ja yrityksen arvomaa-
ilmasta kertominen sponsoroinnin avulla myös vastaavat teorian kanssa. Myös henkilöstön hy-
vinvointiin saadaan hyötyjä esimerkiksi heille tarjottavien urheilutapahtumien kausikorteilla. 
Pääsponsorin asemaan pääseminen oli vain yhdelle yritykselle tärkeää. Teoriassa on esitetty, että 
pääsponsorin asemaan pääseminen tulisi olla aina tavoitteena. Teoriassa puhutaan usein myös sii-
tä, miten erottua kaikkien muiden sponsoroivien yritysten joukosta esimerkiksi tapahtumissa. 
Kaikki yritykset kyllä toimivat ainakin joskus esimerkiksi otteluisäntinä, jolloin niin sanotusti 
olivat tapahtuman pääsponsoroijana. Tässä kohdassa aloin uudelleen miettimään, ymmärtävätkö 
yritykset todella sponsoroinnin, vai eikö isompaan panostukseen ole tarvetta. Kaikilla yrityksillä 
tukemisen välineenä oli raha, vain yksi tarjosi myös palveluitaan. Yritykset ovat sellaisia, että 
niillä olisi mahdollisuus tarjota omia tuotteita tai palveluitaan. Teoriassa puhutaan yleisesti rahal-
lisesta sponsorituesta, mutta myös tuotteiden ja palveluiden tarjoaminen sponsoroitaville kohteil-
le on näkyvästi esillä. 
 
Sponsoroinnin kohteena oli yleisimmin urheilu, ja vielä tarkemmin joukkueurheilu. Sponsoroin-
nin teoriaa on paljon käsitelty juuri joukkueurheilun ja -tapahtumien kautta. Kaikkien yritysten 
vastauksissa kävi ilmi urheilun aktiivisuus ja kulttuurin passiivisuus sponsorituen hakemisessa. 
Tämä seikka on tullut ilmi myös sponsoroinnin teoriassa. Mielenkiintoista oli huomata yritysten 
aika jyrkkäkin asenne yksilöurheilun sponsorointia kohtaan. Yritykset siis tavoittelevat sitä mak-
simaalista näkyvyyttä. Yksilöurheilussa näkyvyys jää pienemmälle tasolle ja sen riskit ovat suu-
remmat. Sponsorointisopimukset solmitaan yleisesti kahdeksi vuodeksi kerrallaan. Tämä eroaa 
teorian esittämästä sopimuksen pituudesta, joka on kolmesta viiteen vuotta. Mutta toisaalta sopi-
muksia uusitaan usein, jolloin sponsorointisuhteista tulee monesti monivuotisia. 
 
Kuten teoriassa puhutaan, yritykset kokevat sponsoroinnin seurannan ja mittaamisen haasteelli-
seksi. Ainoastaan yksi yritys teki poikkeuksen. Se yritys olikin panostanut todella paljon sponso-
roinnin tiedon keräämiseen ja mittausjärjestelmien kehittämiseen. Kyseiselle yritykselle sponso-
roinnin seuranta ja mittaaminen vaikutti kohtalaisen helpolta. Myös kohteiden valinta ja sopi-
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muksen uusiminen pohjautuvat näihin mittauksiin ja seurantaan. Muut yritykset varmasti pohtivat 
miten sponsorointia voisi mitata, ja jollain tasolla ovat sitä toteuttaneet. Muutamalle yritykselle se 
ei edes vaikuttanut kovinkaan tärkeältä asialta. Voi olla, että tässä asiassa puutteelliset resurssit 
ovat esteenä. Toinen seikka voisi olla se, että yritys ollessaan mukana monessa asiassa, se luo 
paikallisen hyväntekijän mielikuvaa ihmisille, jolloin yritys ei tavoittele sponsoroinnistaan sen 
enempää ja sen vuoksi ei ole mitään mitattavaa. On myös varmasti haasteellista mitata selkeästi 
vain sponsorointia, kun se on nivoutunut yhteen muiden markkinointiviestinnän keinojen kanssa.  
 
Teoriassa tuli ilmi, että yleisesti yritykset eivät pidä sponsorointikuluja budjetissaan.  Kuitenkin 
haastatelluissa yrityksissä sponsoroinnille on varattu selkeästi rahaa ja muutamassa yrityksessä 
mainittiin, että rahan käytölle on myös jouston varaa. Kahdessa yrityksessä sponsorointi oli ni-
voutunut yhteen muiden markkinointitoimintojen kanssa, eikä kyseisissä yrityksissä pystytä ajat-
telemaan markkinointiviestinnän toteuttamista ilman sponsorointia. Kahdessa muussa yrityksessä 
sponsorointi nähdään tukevana keinona tai ei ollenkaan merkittävänä markkinointitoimintana. 
Sponsoroinnin teoriassa puhutaan paljon siitä, kuinka eri markkinointitoiminnot olisi hyvä yhdis-
tää, jotta saataisiin aikaiseksi yrityksen kannalta maksimaalinen hyöty.  
 
Sponsoroinnin teoriassa esitettyjä negatiivisia puolia ei yrityksissä nähty. Johtuisiko siitä, että ol-
laan mukana sponsoroinnissa, eikä nähdä tai haluta nähdä sen aiheuttavan ongelmia, tai sitten se 
ei oikeasti tee niin. Ehkä myös rajallinen toimialue vaikuttaa tähän. Myöskään kilpailu sponsori-
tuensaamiseksi ei paikkakunnalla ole niin kovaa kuin esimerkiksi pääkaupunkiseudulla, saati sit-
ten ulkomailla. Yrityksissä käytetään paljon rahaa sponsorointiin ja sponsorituen hakijoita on pal-
jon, joten voi olla epätodennäköistä, että jotkut lajit syrjäytyvät juuri sponsoroinnin vuoksi.  
 
Sponsoroinnin teoriassa puhutaan paljon sponsoroinnilla saavutettavista yrityksen ja brandin 
imago- ja mainevaikutuksista. Haastatelluista yrityksistä kahdella oli selkeä tavoite imagon muut-
tamisen osalta. Kohteiden valinta kyseisissä yrityksissä pohjautuu niihin tavoitteisiin. Kahdella 
muulla yrityksellä tavoitteet rajoittuvat positiivisen yrityskuvan luomiseen. Kyseisillä yrityksillä 
on toisaalta vahvat muut markkinointitoiminnot, ja imago on luotu ja tarvittaessa muutetaan niillä 
toiminnoilla. Näillä yrityksillä kohteiden valinta perustuu lähinnä kohteen ja yrityksen arvomaa-
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ilman yhteensovittamiseen. Sponsorointi on teorian mukaan hyvä kanava yrityksen arvomaail-
masta kertomiselle.  
 
Tämän tutkimuksen perusteella voi todeta, että yrityksillä on paljon rahaa budjetoituna sponso-
rointiin ja myös jouston varaa löytyy. Tiukemmat taloudelliset ajatkaan eivät supista sponsoroin-
tiin käytettävää rahaa. Kohteiksi valitaan yleensä paikalliset urheilujoukkueet tai –seurat sekä 
kulttuurin tapahtumat. Yksilöurheilijalle sponsorituen hakeminen tulisi tehdä koko urheiluseuran 
nimissä. Yritykset haluavat vastinetta rahoillensa, joten ne odottavat sponsorikohteilta hyvin 
valmisteltuja ehdotuksia sopimussisällöksi. Yritykset haluavat, että kohteet ovat itse aktiivisia 
hakemaan sponsoritukea. Yritykset tekevät pääsääntöisesi kaksivuotisia sopimuksia, joita ne uu-
sivat usein. Tämä on myös tärkeä tieto sponsoritukea hakeville. Sponsoroinnin mittaaminen ja 
seuranta on erilaista eri yrityksissä. Yleisesti se ei ole ainakaan numeerisesti kovin vahvassa roo-
lissa. Yritysten arvoista nousi esille paikallisuus, paikkakunnan hyvinvointi sekä omista asiak-
kaistaan huolehtiminen. 
 
6.1 Pohdinta ja jatkotutkimuskohteet 
 
Tutkimukseen mukaan otettujen yritysten valinnassa onnistuttiin, koska yritykset ovat paikka-
kunnallaan merkittäviä toimijoita ja sen vuoksi antavat melko kattavan kuvan paikkakunnan yri-
tysten sponsorointitoimista. Tutkittuja tapauksia oli useita, mikä myös vahvistaa tutkimustuloksia 
verrattuna siihen, että olisi tutkittu vain yhtä tapausta.  
 
Laadulliseen tutkimuksen arviointiin ei sovellu perinteisesti ymmärretyt termit reliabiliteetti ja 
validiteetti. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkasteluun sopii paremmin uskottavuus ja 
siirrettävyys. Uskottavuudella tarkoitetaan tutkittavien tapausten sekä tutkijan niistä tekemien 
tulkintojen vastaavuutta. Siirrettävyydellä tarkoitetaan tutkimustulosten soveltumista muihin toi-
mintaympäristöihin ja tapauksiin. (Eskola ym. 1998, 68, 212). Eri yritysten koko ja toimialan laa-
juus voi vaikuttaa siirrettävyyteen. Kuitenkin tutkimuksen tuloksista on löydettävissä paljon yh-
teneväisyyksiä sponsoroinnin teorian kanssa. Joten voidaan olettaa, että tämän tutkimuksen tu-
lokset ovat uskottavia ainakin samankaltaisissa ja -kokoisissa toimintaympäristöissä.  
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Tutkittavien tapausten määrää lisäämällä sekä ottamalla tutkimukseen mukaan erikokoisia ja eri-
kokoisissa toimintaympäristöissä sijaitsevia yrityksiä voitaisiin lisätä tutkimustulosten uskotta-
vuutta ja siirrettävyyttä. Sen lisäksi voitaisiin saavuttaa laajempi käsitys yritysten toiminnasta 
sponsoroinnin suhteen.  
 
Tutkimusta tehdessä heräsi mielenkiinto tutkia sponsoroitavien kohteiden kokemuksia ja näke-
myksiä yritysten toiminnasta. Olisi mielenkiintoista vertailla molempien osapuolien, sponsorin ja 
sponsoroitavan kohteen toimintaa keskenään. Myös globaaleilla ja laajemmilla kansallisilla alu-
eilla toimivien yritysten sponsorointitoimintoja olisi kiinnostavaa tutkia. Toisaalta myös aivan 
yksittäisten sponsorointisuhteiden tutkiminen pitkällä aikavälillä voisi olla hyvin antoisaa ja ym-
märrystä lisäävää.  
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LIITE 1 
Teemahaastattelun runko 
 
Sponsorointihistoria 
- kuinka kauan, minkälaisia kohteita, kasvanut/vähentynyt, kuka vastaa sponsoroinnista, miksi sponsoroidaan 
Sponsoroinnin käsite 
- kuinka yritys määrittelee ja näkee sponsoroinnin..  
Sponsorointiprosessi 
- mistä lähtee liikkeelle (kohteen vai yrityksen tarpeista), kuinka pitkiä sopimuksia, miten johdetaan, monta 
sponsorisopimusta yhtäaikaa, taso ja syvyys, toteutus, väline (raha, tuote, palvelu..) 
Sponsoroinnin tavoitteet 
- mitkä ovat tavoitteet (yrityksen sisällä sekä ulkopuolella), eri kohteissa eri tavoitteet?, mitä sopimuksessa 
(odotukset ja velvoitteet molemmilta osapuolilta),  
Sponsoroinnin kohteet 
-urheilu (yksilö, joukkue, seura..), taiteet..,  peruste valintaan (kohteen tärkeimmät ominaisuudet),  
Sponsoroinnin seuranta ja mittaaminen 
- kuka ja miten, seurannan perusteella muutoksia sponsorointisopimukseen tai toteutukseen (jatkami-
nen/irtisanominen perusteet) 
Sponsoroinnin asema muiden markkinointiviestintäkeinojen joukossa  
- miten asettuu muiden rinnalle ja miten käytetään yhdessä eri keinoja, kuinka tärkeänä sponsorointi nähdään 
yrityksen toiminnassa 
Sponsorointi viestintäkeinona 
- kohderyhmät, miten (tapahtumat, mainoskuvat...)  
Sponsoroinnin negatiiviset (ja positiiviset) vaikutukset 
- väärinkäytökset (doping tms.), lajisyrjäytyminen.. 
Yrityksen Imago, Yrityksen Brandit, Yrityksen Maine 
- maineen määritelmä, miten rakennettu/muutettu, millaisia vaikutuksia sponsoroinnilla pyritään saavutta-
maan, kuinka sponsorointi toimii tässä  
Yrityksen Arvot 
- mitä arvoja ja miksi, kuka asettanut, viestiminen yrityksen sisällä ja ulkopuolelle, miten sponsorointi liite-
tään arvoihin, kuinka sponsorointi toimii tässä  
Urheilun sponsoroinnin erityispiirteet 
- verrattuna muihin kohteisiin hyvät ja huonot puolet, yksilö/joukkue/lajiryhmä 
